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México cuenta diferentes canales de venta de alimentos que se encuentran 
coexistiendo en un mismo espacio geográfico, entre ellos se encuentran los canales 
tradicionales (mercados y tianguis), los modernos (supermercados) y los 
emergentes (mercados alternativos). A pesar del amplio abanico de opciones para 
la compra de alimentos, hay una falta de información sobre las percepciones de los 
consumidores que asisten en estos espacios. Además, dado que los mercados 
alternativos cobran día a día mayor importancia, el objetivo de la tesis fue estudiar 
la percepción de los mercados alternativos hacia afuera y hacia dentro, a partir de 
la percepción de los consumidores mexicanos de los mercados alternativos y otros 
mercados minoristas de alimentos, así como las percepciones y expectativas que 
tienen los actores presentes en los mercados alternativos de la estructura creada, 
explorando la idea del concepto alternativo, en el centro de México. Se realizaron 
un total de 801 cuestionarios en dos etapas. En la primera etapa se aplicaron 120 
cuestionarios por canal de alimentos minorista (supermercados, mercados, Tianguis 
y mercados alternativos), dividido en tres secciones: 1) libre asociación de palabras 
(LAP) respecto a la percepción de los términos “supermercado”, “mercado”, 
“tianguis” y “mercado alternativo; 2) otros lugares donde compran comida, y 3) 
aspectos socioeconómicos. En la segunda etapa se aplicaron cuestionarios a 
organizadores (6), productores (45) y consumidores (270) que asistieron a 
mercados alternativos, dividido en tres secciones: 1) oraciones relacionadas con 
convenciones sociales (domésticas, cívicas, de mercado, industriales, de opinión e 
inspiradas), 2) libre asociación de palabras (LAP) respecto al término “mercado 
alternativo” y 3) aspectos socioeconómicos. Los resultados muestran que los 
consumidores mexicanos tienen una clara percepción de los diferentes tipos de 
mercados por lo que combinan sus visitas para satisfacer sus necesidades y 
comienzan a incorporar en su imaginario a los mercados alternativos. Además, en 
la percepción de las acciones de cada uno de los actores que participan en los 
mercados alternativos (organizadores, productores y consumidores), existe una 
pluralidad de convenciones positivas y negativas compartidas, con algunas 
variantes en el grado de importancia debido al papel que juegan dentro de los 
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mercados. Así mismo, la percepción del término “mercado alternativo” tiene 
variaciones de acuerdo al tipo de actor, en general gira en torno a las cadenas de 
valor y relaciones sociales que se desarrollan, los atributos políticos y de salud. En 
conclusión, hay una clara percepción de las ventajas y desventajas de cada una de 
las cadenas de venta de alimentos y los mercados alternativos se están convirtiendo 
en espacios importantes para el consumo, al relacionarse con beneficios para la 
sociedad en general, donde el papel que juega cada actor y las variables 
socioeconómicas (género, generación sociológica, nivel educativo y estado civil) 
determinan dichas percepciones. En este sentido, las herramientas teórico 
metodológicas usadas como la teoría de las convenciones y la libre asociación de 
palabras se consideran adecuadas para generar información en torno a las 
percepciones, tanto de un término en concreto como de las acciones, al observarse 
coherencia en los resultados obtenidos.  
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Mexico has different food sales channels that are coexisting in the same 
geographic space, among them are traditional channels (markets and Tianguis), 
modern channels (supermarkets) and emerging channels (alternative markets). 
Despite the wide range of options for buying food, there is a lack of information on 
the consumers´ perceptions of these spaces. Furthermore, because that alternative 
markets have gained greater importance every day, the objective of the thesis was 
to study the perception of alternative markets outward and inward, based on the 
perception of Mexican consumers of alternative markets and other food retail 
markets, as well as the perceptions and expectations of the actors present in the 
alternative markets of the structure created, exploring the idea of the alternative 
concept, in central Mexico. A total of 801 questionnaires were carried out in two 
stages. In the first stage, 120 questionnaires were applied per retail food channel 
(supermarkets, markets, Tianguis and alternative markets),  divided into three 
sections: 1) free word association (FWA) regarding the perception of the terms 
"supermarket" , "Market", "Tianguis" and "alternative market; 2) other places where 
they purchase food, and 3) socioeconomic profile. In the second stage, 
questionnaires were applied to organizers (6), producers (45) and consumers (270) 
who attended alternative markets, divided into three sections: 1) sentences related 
to conventions (domestic, civic, market, industrial, of opinion and inspired), 2) free 
word association (FWA) regarding the term “alternative market” and 3) socio-
economic aspects. The results show that Mexican consumers have a clear 
perception of each different types of markets, so they combine their visits to satisfy 
their needs and begin to incorporate alternative markets into their imaginary. In 
addition, in the perception of the actions of each of the actors that participate in the 
alternative markets (organizers, producers and consumers), there is a plurality of 
shared positive and negative conventions, with some variations in the degree of 
importance due to the role that they play within the markets. Likewise, the perception 
of the term “alternative market” varies according to the type of actor, in general it 
revolves around the value chains and social relations that are developed, the political 
and health attributes. In conclusion, there is a clear perception of the advantages 
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and disadvantages of each retail food channel and alternative markets are becoming 
important spaces for consumption, as they relate to benefits for society in general, 
where the role that each actor plays and the socioeconomic variables (gender, 
sociological generation, educational level, and marital status) determine these 
perceptions. In this sense, the theoretical methodological tools used such as the 
theory of conventions and the free association of words are considered adequate to 
generate information about the perceptions, both of a specific term and of the 
actions, by observing coherence in the results obtained. 
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1 INTRODUCCIÓN GENERAL 
A nivel mundial se han desarrollado diversas formas de cadenas alimentarias, 
entre ellas los mercados de agricultores, grupos de compra solidarios, entre otros, 
denominados Redes Alternativas de Alimentos (AFNs por sus siglas en ingles). 
Estas iniciativas surgen en oposición a la producción y consumo de alimentos 
convencionales que, por un lado incentivan el uso intensivo de fertilizantes y 
pesticidas químicos, y por el otro han destruido los vínculos entre la comida y los 
consumidores (Corsi et al., 2018). Las AFNs han tomado importancia al reconectar 
a los agentes que participan en la cadena agroalimentaria, brindando múltiples 
beneficios (Goodman & Goodman, 2009; González et al., 2012; Goodman et al., 
2012; Veen et al., 2012; Wills & Arundel, 2017). Lo anterior ha llevado a desarrollar 
investigaciones desde diversos enfoques, llegado a la conclusión de que hace falta 
aplicar alguno que analice de manera holística la complejidad de las AFNs. 
En México, a raíz de la apertura comercial, implementación acelerada de 
supermercados y el incremento de alimentos industrializados, tanto importados y 
nacionales disponibles en el mercado, en 1996 se creó el primer mercado orgánico 
en el centro del país con el objetivo de ayudar a los pequeños productores de 
alimentos orgánicos y locales (Nelson et al., 2008; Schwentesius Rindermann & 
Gómez Cruz, 2015). Actualmente hay más de 30 iniciativas en diferentes formatos 
y por la importancia que han tomado se les ha comenzado a visibilizar como AFNs 
tempranas con un gran impacto para revitalizar los mercados de alimentos locales 
(Nigh & González, 2015).  
A pesar de que las AFNs se consideran iniciativas con gran potencial para 
generar beneficios a la sociedad y el medio ambiente, diversos autores mencionan 
que son insuficientes y requieren el desarrollo de estrategias para su fortalecimiento 
(Nigh & González, 2015; Escobar-López et al., 2017). Esta situación ha llevado a 
desarrollar múltiples trabajos desde enfoques económicos y políticos 
principalmente, abordando por un lado a la producción y por otro el consumo, siendo 
escaso el análisis sociológico, tal como ocurre con el estudio de la alimentación 
mexicana (Rojas-Rivas, 2019). 
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En este sentido, tomando en cuenta la creciente demanda de espacios 
alternativos para el consumo de alimentos no industrializados, la importancia que 
tiene cada eslabón de la cadena agroalimentaria (Grunert, 2011) y la falta de 
estudios desde enfoques sociológicos (Rojas-Rivas, 2019); el estudio de la 
percepción cobra relevancia para entender el hecho alimentario de las sociedades 
contemporáneas como la mexicana (Sánchez-Vega et al., 2019). 
En este contexto, la presente investigación tuvo como objetivo principal estudiar 
cómo son percibidos los mercados alternativos (MA) hacia afuera y hacia dentro, a 
partir de la percepción de los consumidores mexicanos de los mercados alternativos 
y otros mercados minoristas de alimentos, así como las percepciones y expectativas 
que tienen los actores presentes en los mercados alternativos de la estructura 
creada, explorando la idea del concepto alternativo.  
El trabajo se estructuró de la siguiente manera: en la primera sección 
denominada Revisión de Literatura se muestran los cambios que ha sufrido el 
sistema agroalimentario y que han llevado a la creación de Redes Alternativas de 
Alimentos, a nivel mundial y nacional, analizando los múltiples trabajos académicos 
que se han desarrollado en torno a este fenómeno. En la segunda sección se 
presentan los Elementos teóricos que guían la investigación. En la tercera sección 
se muestra el problema, la justificación, preguntas y objetivos de la investigación. 
En la cuarta sección nombrada metodología se describe el proceso para realizar la 
investigación, las herramientas utilizadas y la forma de análisis de los datos 
obtenidos. 
La quinta sección denominada resultados contiene tres artículos científicos que 
responden a los objetivos específicos del trabajo. El primer artículo muestra la 
percepción que los consumidores tienen de diferentes canales de venta minorista 
de alimentos en el centro de México (supermercados, tianguis, mercados 
tradicionales y MA), mediante el uso de la herramienta cualitativa de Libre 




A partir de los resultados obtenidos se visibilizó la importancia y el lugar que 
tienen los MA, de esta forma surgió el segundo artículo donde se identificó la 
percepción que tienen los actores que participan en dichas iniciativas, a partir de las 
convenciones sociales, teoría considerada como un enfoque social holístico que 
toma en cuenta la percepción de las acciones de los actores que intervienen en las 
diferentes tipos de redes, mediante un cuestionario (herramienta cuantitativa). 
Enviado al British Food Journal. Los resultados mostraron la compleja red de 
acciones que se desarrollan en los MA como AFNs.  
En el tercer artículo se exploró la percepción del concepto de “alternativo” en los 
MA, mediante la herramienta de LAP. Enviado a la revista ITEA. Los resultados 
mostraron similitud con los resultados obtenidos en el segundo artículo, reafirmando 
que la percepción de cierto estímulo influye notoriamente en las acciones, en este 
caso en la elección de alimentos y de espacios para su compra. 
Finalmente, la sexta sección comprende la discusión general de los resultados 
a partir de la propuesta teórica propuesta, las conclusiones generales y las 









2 REVISIÓN DE LITERATURA 
2.1 Evolución del sistema agroalimentario 
El sistema agroalimentario ha sufrido cambios a través del tiempo. Hasta antes 
de la industrialización se presentaba un sistema tradicional, existía un fuerte vínculo 
entre el consumo y la producción, las elecciones respondían a las necesidades y la 
limitación productiva (De Garine, 1999; Díaz Méndez & Gómez Benito, 2005b; Calle 
et al., 2012); sin embargo, a partir del siglo XIX se registraron cambios en 
prácticamente todas las poblaciones del mundo, los cuales fueron muy evidentes a 
partir de la Segunda Guerra mundial y con la llamada Revolución Verde, donde se 
mostró una desvinculación progresiva entre la producción y el consumo (Delgado 
Cabeza, 2010; Calle et al., 2012; Pérez et al., 2012). 
Durante la Revolución Verde, gracias a la mecanización, el uso de agroquímicos 
y semillas mejoradas, se generó la producción en masa de los alimentos, y con ello 
su distribución estratégica y disminución del precio (Calle et al., 2012). Durante ese 
periodo la población incrementó el acceso a los alimentos tanto por el aumento del 
ingreso familiar como por el cambio de las prácticas rurales donde el manejo 
tradicional de la agricultura quedó de lado (particularmente en países desarrollados) 
(Pérez et al., 2012). En consecuencia, ocurrió una reestructuración agroalimentaria 
que trajo por una parte, beneficios con el incremento de los alimentos a precios 
accesibles, y por otra el aumento del descontento y una percepción social negativa 
del sistema agroalimentario globalizado por su efecto negativo en los aspectos 
medioambientales (Zanoli et al., 2012).  
De esta forma, surgió un sistema moderno del sector agroalimentario con una 
sociedad industrializada, donde la relación productor-consumidor se rompió 
(Delgado Cabeza, 2010; Calle et al., 2012), los grandes monopolios ganaron fuerza 
y comenzaron a dominar el mercado global, determinando el tipo, calidad, costo 
monetario, forma y lugar de producción y consumo de los alimentos (Delgado 
Cabeza, 2010). Los pequeños productores fueron afectados y se generó 
estancamiento del sector rural (López García, 2011), como consecuencia de las 
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desigualdades determinadas por los aspectos económicos (Delgado Cabeza, 2010; 
Calle et al., 2012). 
En la actualidad, la separación entre la procedencia agraria de los productos y 
el consumo es evidente, la industria gana peso e incrementa la posibilidad de que 
se consuma lo que sea en cualquier lugar, dando paso a una sociedad postmoderna 
o postindustrial en la cual el consumo se vuelve más hedónico y exótico, hay cada 
vez una mayor masificación y uniformización de la dieta, y paradójicamente, mayor 
fragmentación y diversificación (Díaz Méndez & Gómez Benito, 2005a; Mili, 2005; 
Pérez et al., 2012).  
Es evidente que las prácticas alimentarias tienen una raíz social, económica e 
histórica integradas a la vida cotidiana y a las relaciones sociales (Beardsworth & 
Keli, 2013; Neely et al., 2014), lo que convierte a la alimentación un hecho cultural 
y un sistema dinámico, imprevisible y sometido a múltiples influencias (De Garine, 
1999) tanto intrínsecas y extrínsecas que constantemente modifican los patrones 
de consumo (Camarena Gómez et al., 2011). 
Es así que en cada sociedad, la alimentación se construye a partir de un proceso 
de simbolización complejo al estar influenciado por factores conocidos y por 
conocer, como la identidad, la oferta-demanda, condiciones de ingesta, el propio 
sujeto, estilo de vida, la dimensión sensorial de los alimentos y discursos sobre el 
cuerpo (Contreras Hernández & Arniz, 2008; Viola, 2008); como nunca antes las 
elecciones de los consumidores se complican al interactuar nuevos criterios como 
la estética, la salud, los riesgos alimentarios y el cuidado al medio ambiente. De esta 
manera se puede hablar de un sistema alimentario tardomoderno (De Krom & Mol, 
2010; Zander & Hamm, 2010; Pinstrup-Andersen, 2011; Ruiz de Maya et al., 2011; 
Zanoli et al., 2012; Lee & Yun, 2015). 
Sin duda, entre los aspectos extrínsecos que han influido en el cambio de la 
alimentación se encuentran el proceso de urbanización y la modernización de los 
estilos de vida, que han producido la disminución del uso de productos frescos y la 
incorporación de nuevos alimentos, cambios en los roles de su preparación, la 
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modificación de los lugares de consumo y cambios en los usos del tiempo (Viola, 
2008; FAO, 2014). Es evidente que la integración de la industria en la producción, 
distribución y consumo alimentario juegan un papel relevante en dichos cambios 
(Delgado Cabeza, 2010). 
Como una forma de hacer frente a estos cambios y consecuencias negativas, 
surgen estrategias individuales y colectivas. Las estrategias individuales se ven 
reflejadas en las modificaciones de los hábitos de compra y consumo, en la 
búsqueda y revalorización de atributos como la calidad, lo natural, local, artesanal, 
ecológico o auténtico; lo colectivo se ve reflejado en el surgimiento de iniciativas en 
las cuales están presentes productores que intentan escapar de las presiones de 
los canales alimentarios convencionales y al sistema agroalimentario industrializado 
(Soler & Calle, 2010; Calle et al., 2012). 
2.2 Origen de las prácticas alternativas de producción y consumo de 
alimentos. 
Los cambios en el sistema agroalimentario, específicamente las secuelas 
medioambientales negativas de la agricultura convencional, trajeron como 
consecuencia la necesidad de desarrollar alternativas de alimentación y producción.  
Surgieron individuos preocupados por lo que comen y la forma de producción, 
convirtiéndose en consumidores y productores que buscan alimentos con 
cualidades específicas como de calidad, autenticidad y saludables (Murdoch & 
Miele, 1999; Calle et al., 2012; Olsen & Bánáti, 2014; Zamilpa et al., 2015). Es decir, 
prácticas de producción y consumo de alimentos no estándares que parecen 
mantener límites potenciales a la globalización y estandarización (Murdoch & Miele, 
1999). 
A medida que las contradicciones del sistema agrícola se agudizaron cada vez 
más, se crearon espacios para los imaginarios socio-espaciales alternativos, como 
el movimiento orgánico. Esas tendencias surgieron en Estados Unidos y Europa, 
como un movimiento “contra-cultural” y “de vuelta a la tierra” en las décadas de 1960 
[13] 
 
y 1970, donde se desarrollaron contra poniéndose a la agricultura productivista y a 
su apropiación del espacio rural (Goodman et al., 2012). 
A partir de 1960, las personas que buscaban estar fuera la lógica del sistema 
industrial, comenzaron a abandonar los entornos urbanos para instalarse en zonas 
rurales, en un proyecto de vida alternativo con diferentes actividades, este 
movimiento fue llamado Neorrulalismo. El neorruralismo reacciona contra el modelo 
de la sociedad, la economía y las formas de vida vigentes, responde a la concepción 
dominante de la naturaleza, de los recursos naturales y del paisaje (Nogué, 1988; 
Morillo & De Pablos, 2016).  
En esta época, se produce una inversión de las migraciones, es decir, un 
movimiento migratorio que busca un retorno simbólico al valor “campo” y un cambio 
al capitalismo industrial. El cambio opera en la concepción del trabajo, un cambio 
social y una alternativa a los movimientos políticos. No se desea una producción en 
masa, sino una placentera y humana, para controlar todo el proceso de producción, 
considerando el trabajo como algo autónomo (Nogué, 1988; Raynolds, 2004). Estos 
rasgos son los que diferencian este “retorno al campo” de las migraciones que se 
dieron anteriormente en la historia de la humanidad (Nogué, 1988, 2016). 
Una de sus manifestaciones más importantes fueron los hippies en América. 
Miles de jóvenes norteamericanos se involucraron en la búsqueda de alternativas 
de transformación personal y social a través de la vida en comunidad en el campo. 
Se rechazó la tecnología al despertar la conciencia ecológica, la composición social 
y generacional del movimiento (Nogué, 1988, 2016). No consiguieron consolidar los 
modelos de sociedad que en algunos casos se desarrollaron y a pesar de mostrar 
un declive algunos grupos sobrevivieron (Nogué, 1988). 
Por su parte, en Europa el movimiento tuvo un camino diferente, sus 
antecedentes fueron el movimiento “Revolucionario estudiantil” de los años de 1960 
que culminó en Francia en el famoso “Mayo del 68”, considerado el verdadero 
germen del fenómeno neorrural. En el “retorno a la tierra” los adeptos al movimiento 
emprendieron el camino del campo, en busca de un ambiente más propicio para 
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poner en práctica sus planteamientos alternativos. Sin embargo, años después, por 
su poca experiencia y su radicalismo, también desaparecieron (Nogué, 1988, 2016; 
Raynolds, 2004).  
En este momento, en España surgió una crisis económica de carácter urbano 
en 1975, por el desarrollo de una situación contradictoria, por un lado, se 
encontraban el consumismo y por el otro, grupos que no pueden acceder a los 
productos debido a la poca solvencia económica. En consecuencia, nació una 
nueva oleada de grupos menos radicales y anti-institucionales, influidos por los 
planteamientos del movimiento ecologista, cuyos objetivos fueron vivir en contacto 
directo y equilibrio con la naturaleza en pequeñas comunidades (normalmente en 
pareja) dedicadas a la artesanía, la agricultura y ganadería, y rechazando el 
consumismo (Nogué, 1988, 2016; Morillo & De Pablos, 2016;).  
Los miembros de esta segunda oleada consiguieron consolidar el fenómeno 
neorrural y aumentar el número de grupos y adeptos, estableciendo relaciones de 
igualdad y lucha contra el individualismo, aspecto relacionado con el espacio urbano 
(Nogué, 1988; Morillo & De Pablos, 2016;), transformando la dinámica social local 
de los sitios en donde se establecieron (Méndez, 2012).  
La evolución de esas inquietudes, propició que a partir de 1980 se desarrollaran 
diversas alternativas de consumo vinculadas al fenómeno neorrural. En el estado 
español surgen los primeros Grupos de Consumo de Alimentos Ecológicos y 
asociaciones de productores y consumidores (López García, 2011; Nogué, 2016). 
De esta manera, los alimentos locales y con claros rastros de ambientes "limpios" y 
"verdes" en que se producían, se convirtieron en objetos de consumo deseables, ya 
que consagraron la diferenciación del producto y la proximidad a la naturaleza 
(Murdoch & Miele, 1999).  
Actualmente, el fenómeno neorrural no ha desaparecido, por el contrario, se ha 
diversificado y ensanchado pero la postura cultural, económica y social en los 
primeros años del siglo XXI, es radicalmente distintas a la de hace treinta o cuarenta 
años. En ese cambio influyen las nuevas relaciones campo-ciudad, los conceptos 
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de campo y ciudad vigentes, el uso de internet y de las nuevas tecnologías de la 
información gracias a la conexión en red y, que facilitan el trabajo a distancia. No 
obstante esos cambios, las motivaciones ecologistas y en contra del sistema 
industrial siguen vigentes (Nogué, 2016).  
De esta forma, el surgimiento de una nueva cultura de consumo centrada en la 
búsqueda de una dieta más saludable, ha llevado a un rápido crecimiento de la 
demanda de productos tradicionales y alimentos ecológicos, creando nuevas 
oportunidades para aquellos productores inmersos en la producción de alimentos 
tradicionales, orgánicos, locales, entre otros (Murdoch & Miele, 1999).  
2.2.1 Desarrollo de la agricultura orgánica y las Redes Alternativas de 
Alimentos (AFNs).   
El final del siglo XX marcó el cierre de un capítulo en la historia del cambio social. 
La globalización agroalimentaria, las contradicciones del insostenible sistema 
alimentario industrial y las relaciones explotadoras de las cadenas globales de 
suministro, propiciaron el surgimiento de nuevos movimientos de protesta social, 
que trazaron diferentes caminos y espacios económicos y culturales para la 
producción, comercio y consumo de los alimentos, entre ellos la agricultura 
alternativa, destacando mayormente la agricultura orgánica (Wegener & Hanning, 
2010; Goodman et al., 2012; Zamilpa et al., 2015; Wills & Arundel, 2017).  
Los alimentos orgánicos constituyen un consumo atractivo, por su forma de 
producción, la FAO (2017) menciona que la agricultura orgánica es un sistema que 
toma en cuenta las posibles repercusiones ambientales y sociales de la agricultura 
convencional, eliminando la utilización de insumos como fertilizantes y plaguicidas 
sintéticos, medicamentos veterinarios, semillas y especies modificadas 
genéticamente, conservadores, aditivos e irradiación, llevando a cabo prácticas de 
gestión específicas para el sitio específico donde se desarrolla.  
Como resultado se obtienen productos que satisfacen los deseos de los 
consumidores críticos y consientes de la forma de producción de los alimentos, que 
buscan alimentos saludables, de calidad, amigables con el medio ambiente, entre 
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otros (Martínez Salazar et al., 2007; Gracia & De Magistris, 2008; De Krom & Mol, 
2010). 
Desde el punto de vista productivo, las bases del movimiento de la agricultura 
orgánica se comenzaron a formar a partir de 1920 (Bramwell 1989 citado en 
Goodman et al., 2012), después de la Segunda Guerra Mundial, de 1924 a 1970 fue 
un periodo de lucha y dificultades financieras para establecerse. En 1950, en Europa 
el movimiento se encontraba en sus inicios y aún le faltaba mucho para su 
perfección (FIRA, 2003), no fue hasta finales de los años de 1960 que ocurrió el 
fuerte desarrollo de la agricultura orgánica moderna, debido a la preocupación de 
los agricultores y consumidores frente a los impactos negativos que podría tener la 
agricultura convencional (Céspedes, 2005; Zamilpa et al., 2015). 
Posteriormente y debido al incremento en la demanda se establecen símbolos, 
esquemas y aumentan los adeptos a este sistema de producción. La consolidación 
de significados y prácticas se da con la fundación en 1972, de la Federación 
Internacional de Movimientos de Agricultura Orgánica (IFOAM) por parte de grupos 
de Gran Bretaña, Francia, Suecia, Sudáfrica y los Estados Unidos (Raynolds, 2004). 
Después de 1980 ganó presencia a nivel internacional, este sistema de producción 
se fortaleció cuando Suiza, Dinamarca y Alemania estimularon a los productores a 
convertirse a orgánicos, desarrollando la legislación correspondiente (FIRA, 2003), 
es en esa década que este sistema agroalimentario se desarrolla en la mayor parte 
de Europa y Estados Unidos (Lamas Nolasco et al., 2003).  
A la par del desarrollo de la agricultura orgánica, los activistas vieron la 
necesidad de crear nuevos espacios económicos y culturales para la producción, el 
comercio y el consumo de alimentos, cuyas cualidades alternativas, éticas y 
estéticas los distinguieran de los productos convencionales, donde además, 
articularan la producción y consumo de alimentos locales, de esta manera surgen 
las Redes Alternativas de Alimentos (AFNs por sus siglas en inglés) (Lang, 2010; 
Goodman et al., 2012). 
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En las AFNs se generan prácticas de resistencia frente a un mercado 
globalizado que suministra alimentos por los principales fabricantes y las grandes 
cadenas de supermercados. En estas redes, se afirma que la producción y el 
consumo, es decir, los diferentes agentes de la cadena agroalimentaria están más 
estrechamente ligados espacial, económica y socialmente (Murdoch & Miele, 1999; 
Goodman & Goodman, 2009; González et al., 2012; Goodman et al., 2012; Veen et 
al., 2012; Wills & Arundel, 2017).  
Algunos ejemplos de AFNs son los 1) mercados y tianguis de agricultores, 2) 
servicios en línea de pedidos y entrega de alimentos orgánicos y de producción 
local, 3) granjas o tiendas especializadas urbanas y rurales, 4) sitios de distribución 
agrícola y de apoyo a la comunidad (CSA), 5) comercio justo; además, otros más 
convencionales, pero con constante incremento, como los supermercados (Maye & 
Kirwan, 2010; Wegener & Hanning, 2010; Tregear, 2011; Nigh y González, 2015; 
Simoncini, 2015; Escobar-López et al., 2017). De acuerdo con Dansero y Puttilli 
(2014) tienen el objetivo de redefinir el régimen alimentario local y las relaciones 
entre producción, distribución, consumo de alimentos y el territorio, por lo que todas 
las propuestas pueden coexistir en el mismo territorio.  
En la última década, ha habido un notable aumento en el número de 
"alternativas" de obtener alimentos, muchas surgen desde las ciudades y buscan 
vincular mediante espacios de intercambio a consumidores y pequeños productores 
agrícolas, es decir, estimulan la producción e intercambio local articulando actores 
del campo y la ciudad (Wegener & Hanning, 2010; Morris & Kirwan, 2011; Simoncini, 
2015; Wills & Arundel, 2017); y México no es la excepción. 
2.3 La alimentación en México y los canales de distribución 
Ayala Ramírez y Castillo Girón (2014) plantean que la alimentación es sensible 
a los ajustes de sus diferentes componentes, particularmente al eslabón de que 
propicia su distribución. Es por ello que para contextualizar esta investigación, es 
necesario describir tano los cambios de la alimentación en la población mexicana, 
así como los diferentes canales de venta minorista de alimentos y su desarrollo.  
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Diferentes autores mencionan que la distribución de los alimentos en México se 
da a través de cinco tipos de canales: 1) mercados públicos, 2) tianguis (mercados 
sobre ruedas o semifijos), 3) tiendas de abarrotes, 4) tiendas especializadas y 5) 
tiendas de autoservicio que incluyen a los supermercados (Schwentesius 
Rindermann & Gómez Cruz, 2006, 2005). Por su parte  Casado Izquierdo (2018) los 
divide en dos grupos principales 1) supermercados  en sus diversas variantes, 2) 
canales tradicionales (mercados públicos, tianguis y tiendas locales). A estas 
variantes se han incluido los MA (Escobar-López et al., 2017). 
El auge de los supermercados en México ha transformado profundamente el 
sistema agroalimentario (Schwentesius Rindermann & Gómez Cruz, 2005). 
Reardon y Berdegué (2003) mencionan que los determinantes del rápido 
crecimiento general de los supermercados son la oferta y la demanda. Respecto a 
la oferta, factores como la liberación del comercio facilitó y abarató la importación 
de productos alimenticios y no alimenticios, así como la implementación de 
supermercados de origen trasnacional. En cuanto a la demanda, con la 
urbanización, el ingreso de las mujeres a la fuerza laboral fuera del hogar y el 
aumento en los ingresos propició la demanda de alimentos no básicos y procesados 
así como el acceso a refrigeradores para almacenar los alimentos por varias 
semanas, superando la necesidad de ir a los mercados y/o tianguis. Por otro lado, 
el acceso al automóvil en las clases medias permitió el desplazarse a cualquier sitio 
aprovechando la diversidad. 
En este sentido, se puede hablar de tres fases en el surgimiento de los 
supermercados. La primera comenzó en 1946, con el establecimiento del primer 
supermercado en el país, hasta finales de los años de 1970 (Schwentesius 
Rindermann & Gómez Cruz, 2002). La mayoría de los principales minoristas 
nacionales se establecieron en ese momento, tales como Comercial Mexicana, 
Aurrera y Gigante, ofrecían productos en su mayoría nacionales (Chavez, 2002) y 
en sus inicios compraban los productos directamente a los productores y/o 
intermediarios directamente en la zona de producción (Schwentesius Rindermann 
& Gómez Cruz, 2002).  
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El desarrollo de los supermercados en este periodo se enfocaba en áreas de 
ingresos medios a altos, en ciudades grandes e intermedias, en la región central 
(donde se encuentra la Ciudad de México) y en los estados del norte donde la 
población crecía significativamente. A partir de 1980, hubo una marcada tendencia 
de estos establecimientos de migrar a áreas de clase media, rurales y ciudades 
pequeñas (Chavez, 2002; Schwentesius Rindermann & Gómez Cruz, 2002; 
Reardon & Berdegué, 2003).  
La segunda fase comenzó cuando México se unió al Acuerdo General Sobre 
Aranceles Aduaneros y Comercio (GATT por sus siglas en inglés) en 1986. Esto 
llevó a la entrada de minoristas internacionales en busca de oportunidades para la 
inversión extranjera directa. Durante este periodo, en la frontera con Estados 
Unidos, las cadenas mexicanas de supermercados ofrecían productos importados 
y nacionales en sus estantes, los consumidores mexicanos se comenzaban a 
familiarizar con productos industrializados (Chavez, 2002) y familias del centro 
viajaban a esta zona para adquirirlos. 
La tercera fase se desarrolló con la firma del Tratado de Libre Comercio de 
América del Norte, NAFTA, en 1994. Se completó la apertura de los sectores 
comerciales mexicanos. Con las políticas de liberación y desregularización hubo un 
crecimiento acelerado de las cadenas multinacionales de supermercados, tales 
como Wal-Mart, Carrefour y Ahold. A partir de este momento el número de 
supermercados, hipermercados y tiendas de descuento al por mayor duplicó a 
inicios del siglo (Chavez, 2002; Reardon & Berdegué, 2003) y sigue en constante 
crecimiento. 
Si bien el TLCAN amplió las oportunidades para que las empresas 
internacionales compitieran en México, no sucedió lo mismo con los pequeños 
minoristas que asumieron que los consumidores leales comprarían solo productos 
locales en lugares conocidos. Chavez (2002) establece que en consecuencia, los 
distribuidores y minoristas de alimentos se vieron obligados a redefinirse y 
reagruparse, a lo que Nigh y González (2015) agregan que actualmente, el sector 
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agroalimentario mexicano se encuentra en una situación de extrema vulnerabilidad 
y dependencia de las importaciones de alimentos. 
Es evidente que en el territorio mexicano hay una importante presencia de 
supermercados en las grandes ciudades y provinciales pequeñas y medianas, con 
múltiples formatos para atraer a diferentes segmentos de la población, de modo que 
la población más marginada tiene la posibilidad de acceder a un supermercado 
(Casado Izquierdo, 2018). Estos espacios son atractivos por ofrecer una amplia 
diversidad de productos  (Reardon & Berdegué, 2003), entre ellos productos 
gourmet, además productos orgánicos, alimentos tradicionales y alternativos 
industrializados (ANTAD, 2018). También se observa un importante número de 
cadenas locales (Schwentesius Rindermann & Gómez Cruz, 2006) y tradicionales 
que cuentan con una historia milenaria tales como los tianguis y mercados (Nigh & 
González, 2015; Molina & Campos, 2016).  
El representante más antiguo de estos espacios es el tianguis1, cuyo origen se 
remonta a la época prehispánica (Fernández, 2013). Actualmente, son aquellos 
mercados itinerantes que articulan la economía familiar popular, campesina e 
indígena, se colocan en un tiempo amplio (todo el día) un día a la semana al aire 
libre en calles o edificios y su organización depende de los productos que se ofertan 
(Bellucci, 2002; F. González & Vega, 2016). Ofrecen casi la misma variedad de 
alimentos que los mercados tradicionales y algunos de supermercados (INEGI, 
2012) provenientes generalmente de la agricultura convencional y, en algunos 
casos, productos regionales de temporada o alimentos silvestres recolectados de 
ambientes regionales (como hongos silvestres, plantas silvestres comestibles o 
medicinales).  
Por su parte, los mercados son una herencia del periodo colonial, se ubican en 
edificios pertenecientes a los gobiernos locales y municipales, en los centros y 
diferentes barrios de las ciudades (Velázquez, 1997), por lo cual ofrecen sus 
servicios diariamente. También ofertan alimentos agrícolas básicos y productos no 
                                                          
1 El término tianguis deriva de la palabra náhuatl tianquixtli, que significa mercado (Castillo Nechar, 1995). 
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alimenticios; además, se caracterizan por su austeridad y variedad de oferta de 
alimentos (Fernández et al., 2010). Un aspecto que distingue a estos dos espacios 
de los supermercados es que los precios pueden ser negociados debido a que las 
transacciones son personales (Schwentesius Rindermann & Gómez Cruz, 2006).  
Dada la diversidad de canales de venta minorista de alimentos es comprensible 
que la alimentación mexicana ha migrado, en su mayoría, de la comida tradicional 
a los alimentos ultra procesados (Nieto-Orozco et al., 2018). Como resultado, 
México se considera el segundo país entre siete países de América Latina con más 
ventas de estos productos (OPS & OMS, 2019), fuertemente influenciado por la 
concentración de supermercados. La ONU (2019) reporta que en la mayoría de los 
países latinoamericanos hay una concentración de dichos espacios y por ende la 
disposición de productos ultra procesados en cualquier lugar. 
Ante esta situación, como forma de resistencia al mercado globalizado de 
alimentos y apoyo a los pequeños productores, diferentes movimientos alternativos, 
autonómicos y antisistémicos proponen redefinir los tianguis y mercados locales 
(Argueta, 2016), incorporando cuestiones éticas entorno a los agricultores, la 
agroecología y la solidaridad social, con el objetivo de reivindicar el valor cultural de 
los alimentos, sus condiciones de producción y sus dimensiones ecológicas y 
culturales (Worcester & Dawkins, 2005; Boström & Klintman, 2009; Gutiérrez et al., 
2012; Nigh & González, 2015). Dando oportunidad al surgimiento de opciones de 
comercialización de alimentos no convencionales y de forma directa con el 
consumidor, entre ellos los tianguis y mercados alternativos u orgánicos2 (Lacarrieu, 
2016; Linares & Bye, 2016).  
2.4 Mercados alternativos en México 
 A partir de los años de 1990 se formaron los primeros mercados alternativos, 
desde el centro hasta el sur del país, dónde los agricultores de alimentos locales u 
orgánicos, pudieron ofrecer sus productos directamente a los consumidores. La 
                                                          
2 Para fines del presente trabajo se les nombrará como “mercados alternativos”, debido a los diferentes 
nombres y formatos en los que se pueden encontrar. 
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finalidad fue contribuir al empoderamiento y fortalecimiento de los actores y 
economías locales (pequeños productores, consumidores y organizaciones 
involucradas), apoyando de esta forma al sector rural y el cuidado del medio 
ambiente (Nelson et al., 2008; Boza Martínez, 2010; Schwentesius Rindermann, 
2010; Pérez, 2015; Red Mexicana de Tianguis y Mercados Orgánicos, 2015; 
Schwentesius Rindermann & Gómez Cruz, 2015; Roldán et al., 2016).  
Estos espacios son considerados de importancia, ya que en ellos se construye 
cotidianamente la posibilidad de generar otras formas de interacción y vínculo a 
partir de procesos económicos, políticos, éticos y culturales, entre los consumidores 
y pequeños productores. En ellos se entretejen lazos sociales y se establecen 
relaciones de solidaridad y confianza, a través de la convivencia, aprendizaje, 
organización colectiva y participación local (Nelson et al., 2008; Schwentesius 
Rindermann, 2009; Boza Martínez, 2010; Pérez, 2015; Roldán et al., 2016). De esta 
forma, se consideran iniciativas dinámicas que buscan apoyar la agricultura 
orgánica en un sentido holístico, contribuyendo al despegue de la sostenibilidad 
medioambiental y social (Nelson et al., 2008). 
La primera iniciativa nació en 1996 en Guadalajara, Jalisco, posteriormente en 
el 2003 se creó el Tianguis Orgánico Chapingo (TOCH), considerado el único que 
conserva el principio orgánico desde su inicio (Nelson et al., 2008; Boza Martínez, 
2010; Schwentesius Rindermann & Gómez Cruz, 2015). A partir de esa experiencia 
nace la Red Mexicana de Tianguis y Mercados Orgánicos AC (REDAC) en el 2004, 
dándole relevancia a la zona centro de México. En parte gracias a la REDAC, el 
número de mercados alternativos ha crecido en todo el país (Nelson et al., 2008; 
Nigh & González, 2015), especialmente en el centro. Actualmente el número 
asciende a poco más de 30 (Nelson et al., 2008; Boza Martínez, 2010; Schwentesius 
Rindermann & Gómez Cruz, 2015) (ver Tabla 1). 
Tabla 1. Listado mercados alternativos en la zona centro de México de la Red Mexicana de 
Tianguis y Mercados Orgánicos AC (REDAC) 





1. Tianguis orgánico Bosque de agua 







2. Tianguis Orgánico Bosque de agua 
Olivar de los padres 
 
3. Tianguis orgánico Bosque de agua 
Coyoacán 
Sábado 
4. Mercado el 100- Plaza del lanzador 
Domingo Mercado el 100 5. Mercado el 100- Plaza Loreto 
6. Mercado el 100- Colonia Roma 
7. Tianguis Orgánico Itinerante Sábado y 
Domingo Independiente 
8. Mercado Alternativo de Tlalpan Sábado 
Estado de 
México 
9. Tianguis Alternativo Bosque de 
agua Metepec 
Miércoles 
Bosque de agua 
 
10. Mercado el 100-Valle de Bravo 
Sábado 
 
Mercado el 100 
11. Tianguis orgánico Chapingo 
(Toch) 
 
Puebla 12. Tianguis Alternativo De Puebla Independiente 
Querétaro 
13. Tianguis Alternativo Bosque de 
agua Querétaro 
Bosque de agua 
14. Mercado de Jacalito Miércoles 
Independiente 
Morelia 15. Mercado ecológico de Acámbaro Domingo 
Morelos 
16. Ameyalli Tlacualli  
17. Tianguis Orgánico Cuexcomate  
18. Tierra Madre  
Guanajuato 
19. Tianguis Orgánico de San Miguel 
de Allende (Tosma) Sábado 
20. Tianguis alternativo de Irapuato 




22. El mercado de Granjeros de León Domingo 
23. Tianguis Alternativo Guanajuato Sábado 
Tlaxcala 
24. Mercado alternativo de Tlaxcala 
Miércoles 25. Mercado alternativo de 
Tlaxcala/Apizaco 
Hidalgo 26. El mercadillo Domingo 
Fuente: elaboración propia a partir de la Red Mexicana de Tianguis y Mercados orgánicos 
(http://tianguisorganicos.org.mx/) y Schwentesius Rindermann y Gómez Cruz (2015). 
La red está conformada por diferentes tipos de mercados que tienen algunas 
características similares y otras que marcan la diferencia.  
Por un lado, se encuentran los que pertenecen a la asociación Bosque de Agua 
que nace en el año 2006 a partir del interés de generar un espacio en que 
productores y consumidores interactúen directamente, intercambiando productos 
agrícolas, pecuarios y artesanales a través de un precio justo, el consumo 
responsable, el cuidado de la ecología y la ética con la salud humana. El objetivo 
último es apoyar a productores locales e incrementar la producción en la zona de 
afluencia del mercado; no obstante se apoyan de productores de otros estados para 
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diversificar los productos. Estos mercados se realizan de manera semanal y se 
encuentran en el Estado de México, Querétaro y Ciudad de México (Bosque de 
agua, 2014). 
Otro ejemplo es la asociación Mercado el 100, que fue el primer mercado de 
productores locales y ecológicos de la Ciudad de México. Una asociación civil sin 
fines de lucro, cuyos objetivos son: 1) ofrecer a productores locales una alternativa 
de comercialización local, constante y sin intermediarios; y 2) generar un espacio 
de intercambio en la colonia, entre productores y consumidores y entre vecinos, 
gracias a la impartición de talleres gratuitos sobre temas que promueven formas de 
vida más responsables con el medio ambiente y las personas (Mercado el 100, 
2014). Además, hay otros tianguis y mercados que no pertenecen a este tipo de 
asociaciones, pero se encuentran dentro de la red (ver tabla 1) (Red Mexicana de 
Tianguis y Mercados Orgánicos, 2015). 
Pertenezcan a alguna asociación o sean independientes, estos espacios 
comparten el objetivo de protección al productor y consumidor, la forma de 
certificación y que se encuentran en colonias o zonas urbanas (Nelson et al., 2008; 
Red Mexicana de Tianguis y Mercados Orgánicos, 2015). Toman en cuenta la 
justicia económica y social, entendida como la posibilidad de hacer que los 
productos orgánicos saludables y seguros estén al alcance de los consumidores 
mexicanos, por lo cual se comercializan productos locales de agricultores de 
pequeña escala, fomentando el vínculo entre consumidores y 
vendedores/productores (Nelson et al., 2008). 
La REDAC cuenta con tres esquemas que garantizan la calidad orgánica de los 
productos que se ofrecen: 1) Certificación de Agencia, es la que se realiza por parte 
de la certificadora CERTIMEX y se lleva a cabo en dos mercados del estado de 
Oaxaca; 2)  Certificación Participativa (CP), que incentiva una relación de confianza 
y bienestar entre el productor y consumidor, mediante Comités de Certificación 
integrados por productores, consumidores y estudiantes, y 3) Visitas de 
acompañamiento mercado a mercado donde todavía no funciona la CP (Nelson et 
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al., 2008, 2010; Boza Martínez, 2010; Márquez-Hernández et al., 2010; Pérez, 2015; 
Roldán et al., 2016). 
Además de la venta de productos orgánicos, locales y tradicionales, en cada 
uno de estos espacios se realizan actividades como visitas cruzadas entre agentes 
pertenecientes a los diferentes mercados (productores y consumidores), reuniones 
y eventos conjuntos, jornadas de formación y publicación de documentos y pláticas 
para los consumidores (Boza Martínez, 2010; Gómez Cruz et al., 2010; Pérez, 
2015). 
A pesar de que el número de mercados va incrementando rápidamente, 
enfrentan retos importantes y comunes, entre ellos a) la lucha por conseguir 
recursos humanos y físicos para poder seguir, b) dependen en gran medida de las 
donaciones y del trabajo comunitario frente a la falta de recursos económicos 
estables para cubrir ciertos gastos (renta de locales o salarios para los 
coordinadores), c) falta de recursos suficientes para programas de capacitación y 
educación para productores y consumidores, d) la demanda comienza a ser mayor 
a la oferta y para satisfacerla el intercambio de productores entre mercados es 
complicado por la falta de recursos para el transporte, entre otros (Nelson et al., 
2008; Gómez Cruz et al., 2010).  
2.4.1 Agricultura orgánica en México 
Tomando en cuenta que los mercados alternativos se relacionan principalmente 
con productos provenientes del sector orgánico (Escobar-López et al., 2017) resulta 
importante describir la situación de dicha actividad. La agricultura orgánica se ha 
convertido en un tema relevante a nivel mundial, desempeña un papel crucial en los 
esfuerzos de sustentabilidad; sin embargo, para el caso de México, enfrenta 
diversos desafíos en múltiples escalas a lo largo de la cadena de valor. La 
problemática se puede dividir en cuatro dimensiones (Gómez Cruz et al., 2010; 
Ortigoza Rufino, 2010) que son: producción, mercado, consumo y  fomento (Zamilpa 
et al., 2015). 
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a) Dimensión de producción  
La demanda en los países desarrollados de productos producidos de forma 
orgánica, estimuló la práctica de la agricultura orgánica en México. Inició en 1963 
con la producción de café en regiones indígenas y áreas de agricultura tradicional 
en los estados de Chiapas y Oaxaca, posteriormente compañías comercializadoras 
de Estados Unidos influyeron en el cambio a la producción orgánica en la zona norte 
del país, ofreciendo a empresas y productores privados financiamiento y 
comercialización (Gómez Cruz et al., 2010; Schwentesius Rindermann, 2010; Red 
Mexicana de Tianguis y Mercados Orgánicos, 2015). En los años siguientes el 
sector experimentó un crecimiento importante, como respuesta al rápido incremento 
de la demanda de consumo a nivel mundial, aunque no estuvo exento de alguna 
crisis (Nelson et al., 2008).  
Para el 2009, México tenía el mayor número de granjas orgánicas en el mundo, 
ocupando el quinto lugar global con respecto al volumen de rendimientos. En el 
mismo año, el Gobierno hizo oficial la Ley de Productos Orgánicos, reconociendo 
de esta forma la importancia y el crecimiento de la industria y la necesidad de 
desarrollar un marco regulatorio para su certificación. No obstante ese auge, en el 
2014 el país pasó al lugar número 20 de los países productores de alimentos 
orgánicos (SAGARPA, 2014b); a pesar de ello en el 2016 se ubica dentro de los 
primeros diez países con el mayor incremento de tierras orgánicas. Recientemente 
participa con el 0.6% del total de tierras a nivel mundial que se destinan a esta 
actividad (FiBL & IFOAM, 2018). 
De acuerdo con la Asociación Impulso Orgánico Mexicano A.C., (2014) y 
SAGARPA (2014b), en 1996 la superficie de hectáreas que se destinaban a la 
producción orgánica era de 21,265 y para el 2012 se incrementaron a 512,246, es 
decir, hubo una Tasa de Crecimiento Media Anual (TCMA) de 22%. Por otro lado, 
la exportación ascendió a $600 millones de dólares y el mercado nacional fue de 
1,174 millones de pesos (92.4 millones de dólares) (Asociación Impulso Orgánico 




Respecto a los productores dedicados a esta actividad, en el 2016 ocupó el 
tercer lugar a nivel mundial (FiBL & IFOAM, 2018), según datos de SAGARPA 
(2014b) los productores se localizan en los estados de Chiapas, Oaxaca, 
Michoacán, Chihuahua y Guerrero, entidades que agrupan más del 80% de la 
superficie orgánica a nivel nacional (SAGARPA, 2014b; Zamilpa et al., 2015).  
La agricultura orgánica en México tiene un carácter dual, por un lado, está un 
reducido grupo de productores de tipo empresarial que trabaja con tecnología 
intensiva, importada e insumos externos (Gómez Cruz et al., 2007). Por otro lado, 
se encuentran los productores campesinos organizados en cooperativas y reciben 
apoyo principalmente de ONG´s, universidades o de la comunidad. Estos 
productores trabajan con tecnologías intensivas, abundante mano de obra e 
insumos de bajo costo producidos por ellos mismos y las explotaciones oscilan de 
2-3 hectáreas (Boza Martínez, 2010; Gómez Cruz et al., 2010; Márquez-Hernández 
et al., 2010).  
Es evidente que la producción orgánica es de gran importancia social, al ser una 
actividad en la que participan los sectores más pobres del medio rural como son los 
grupos indígenas (quienes representan poco más del 50%) y pequeños productores 
de escasos recursos (Boza Martínez, 2010; Gómez Cruz et al., 2010; Red 
Innovagro, 2016). Aunado a lo anterior más del 34% son mujeres que participan 
como socias y tomadoras de decisiones (Gómez Cruz et al., 2010). Sin embargo, 
tienen problemas como la falta de infraestructura, equipo y transporte, escaso 
financiamiento para la incorporación a la producción orgánica, e incluso abandono 
(Zamilpa et al., 2015), así como en el reconocimiento de calidad. 
 La paradoja en las formas de certificación de los alimentos orgánicos 
Debido al rápido incremento en la producción y consumo de alimentos orgánicos 
a nivel mundial, se ha prestado especial atención en la certificación. Los 
consumidores buscan garantías de que los productos orgánicos que compran 
efectivamente lo sean, al mismo tiempo los productores buscan esta opción como 
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una forma de ingresar al mercado (Nelson et al., 2010; CNPO, 2014; SAGARPA, 
2014a). 
El gobierno federal estableció en el 2013 el distintivo “ORGÁNICO SAGARPA 
MEXICO”, el cual es regulado por la SAGARPA a través del Servicio Nacional de 
Sanidad y Calidad Agroalimentaria (SENASICA). Un año después SAGARPA junto 
con el Consejo Nacional de Producción Orgánica (CNPO) dieron a conocer el listado 
de las primeras certificadoras de orgánicos y alimentos que ostentan el distintivo 
nacional (sello) (CNPO, 2014; SAGARPA, 2014a).  
La mayoría de estas agencias son de origen extranjero y se enfocan a los 
cultivos de café, cacao y aguacate, productos de exportación (Zamilpa et al., 2015). 
Los costos fijados representan uno de los más elevados en la producción orgánica 
(Gómez Cruz et al., 2010), las agencias ponen en práctica diferentes normas, como 
la Ley de productos orgánicos, publicada el 07 de febrero de 2006 y se hizo oficial 
en el 2009 (SAGARPA, 2014b); las Guías de entendimiento para la certificación de 
productos orgánicos y los Lineamientos para la operación orgánica de las 
actividades agropecuarias; además, se solicitan anteproyectos dependiendo del 
producto o tipo de explotación (SENASICA, 2016). 
En un esfuerzo por minimizar algunos de los problemas asociados con la 
certificación convencional, como los requisitos onerosos y costosos que crean 
barreras de entrada al mercado para los productores pobres o de pequeña escala 
(Raynolds, 2004), grupos de todo el mundo comenzaron a implementar sistemas 
alternativos de certificación . De ahí el surgimiento de la Certificación Participativa 
(CP) como alternativa para contrarrestar dichos inconvenientes (Nelson et al., 
2010).  
Este tipo de certificación minimiza la burocracia, no requieren del pago a quienes 
participan (productores, consumidores, académicos) y se rige por la combinación 
de normas oficiales estándares, similares a los desarrollados por algunas 
organizaciones, las cuales se adaptan a las características de cada región además 
emplean procedimientos simples de verificación, incorporan un elemento de 
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educación ambiental y social tanto para productores como consumidores (Nelson et 
al., 2008; Boza Martínez, 2010; Márquez-Hernández et al., 2010; R. Pérez, 2015; 
Roldán et al., 2016).  
El artículo 14 de la nueva Ley de Productos Orgánicos reconoce la CP como 
una opción viable en la producción familiar o para pequeños productores, siempre 
que se utilice para venta local y directa (DOF 01-04-2010, 2010; Nelson et al., 2010) 
incentivando relaciones de confianza y bienestar (Bosque de agua, 2014) (ver tabla 
2).  
Tabla 2. Tabla comparativa de los tipos de certificación orgánica en México 




Frescos o vivos, de vegetales o 
animales y sus productos o 
subproductos. 
Productos frescos o procesados 
de origen animal o vegetal. 
Normatividad 
que rige el 
proceso 
 Ley de productos orgánico. 
 Acuerdo por el que se dan a 
conocer los Lineamientos para la 
Operación Orgánica de las actividades 
agropecuarias (SAGARPA). 
 Serie de guías. 
 Son rigurosas. 
 Normas para la 
producción, el procesamiento y la 
comercialización de productos 
ecológicos de CERTIMEX. 
 Normas de NATURLAN 
para la producción orgánica. 
*Se adaptan a cada región. 
Organismo de 
certificación 
11 empresas certificadoras nombradas 
por SAGARPA. 
 Coordinador del comité de 
certificación orgánica que contará con 
personal capacitado para la obtención y 
aplicación de análisis químicos.  
Organismo reconocido por 
SAGARPA. 
 Comité de Certificación 
Orgánica Participativa que 
integraran productores, 
consumidores y técnicos de la 
sociedad civil con conocimiento 
del tema (Al menos 3 personas). 
Tipos de 
nombramientos 
Se emite la resolución positiva o 
negativa. 
Se emiten tres tipos de cartas: 
 Operador certificado. 
 Operador con 
incumplimientos menores 
 Operadores en 
incumplimientos mayores quienes 
se les dará carta de negación de la 
certificación indicando los 
incumplimientos. 
Sello 
Todos los productos que cumplan con 
las disposiciones ostentarán el distintivo 
nacional. 
No ostentan un distintivo. 
Se otorga un documento que 
garantiza la inspección de las 
unidades de producción 
Precio 
Elevados precios que dependerán de la 
empresa certificadora. 
No hay pago por parte de los 
productores 
Alcance 
Nacional y de exportación. Nacional: a nivel local para 





las unidades de 
producción 
Como mínimo una vez antes de realizar 
la conversión a producción orgánica. 
Visitas frecuentes por parte de los 
integrantes del comité, puede ser 
diario. 
Beneficiarios 
Aquellas personas, grupos de personas 
o empresas que la soliciten y cumplan 
con los lineamientos. 
Productores de producción familiar 
y/o de los pequeños productores 
que de manera organizada se 
encuentren directamente 
vinculados en una iniciativa de 
producción y venta (tianguis, 
mercados, entregas directas a 
consumidores u otro que busque 
aplicar este sistema). 
Productos que no sean de 
importación. 
Fuente: Elaboración propia a partir de la DOF 07-02-2006 (2006), DOF 01-04-2010 (2010) y SENASICA 
(2016). 
En este sentido, diferentes estudios establecen que la certificación es un 
aspecto que motiva el consumo de alimentos orgánicos, y si bien no es lo más 
importante o el primer motivo de consumo, si lo manifiestan los consumidores (Stolz 
et al., 2011; Wu et al., 2014; Escobar-López et al., 2017). Stolz et al. (2011) y Wu et 
al. (2014) mencionan que la comunicación de los atributos de los alimentos 
orgánicos es una estrategia de comercialización prometedora y dicha información 
debe ser específica y hacer que los productos se destaquen por medio de un sello 
o etiqueta.  
Es evidente que el sector productivo de alimentos orgánicos toma cada vez más 
relevancia y se implementan diversas acciones para incentivarlo; sin embargo a 
pesar del incremento nacional en la producción, el destino de la mayor parte (85%) 
es para exportación, principalmente a Estados Unidos, lo que ha derivado en una 
dependencia del consumo internacional. Por otro lado, la porción destinada al 
comercio nacional (15%), no todo se comercializa como alimentos orgánico (solo 
5%) si no como convencional, lo cual implica gastos y esfuerzos innecesarios. De 
tal manera México está catalogado en el ámbito internacional como productor-
exportador orgánico y no como consumidor (SAGARPA, 2013; Schwentesius 
Rindermann, 2010; Zamilpa et al., 2015). 
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b) Dimensión de mercado y consumo  
A pesar de que la producción inicia a partir de los años de 1960, la distribución 
y aceptación de productos orgánicos mejoró hasta la década de 1990 con el ingreso 
de pequeñas empresas privadas como Aires del Campo y Green Corner, así como 
algunas cadenas de supermercados grandes y medianas que promocionan estos 
productos (Nigh & González, 2015).  
En el mercado interno, hay dos formas de comercialización. La primera en 
establecimientos comerciales (supermercados, tiendas especializadas, tiendas 
naturistas e incluso hoteles, entre otros) donde más del 50% de productos que 
ofrecen son extranjeros, procesados y certificados. La segunda, en grupos de 
consumo y/o producción (mercados alternativos, clubes de consumo, entre otros) 
(Zamilpa et al., 2015) que ofertan productos nacionales (Schwentesius Rindermann, 
2010; Red Mexicana de Tianguis y Mercados Orgánicos, 2015). 
Tanto la producción destinada al exterior como al mercado interno tienen sus 
propias problemáticas que limitan su crecimiento: en el caso del mercado de 
exportación las barreras fitosanitarias y arancelarias; elevados costos 
administrativos y de certificación; excesivo intermediarismo, y baja diversificación 
de productos por entidad federativa. Para la producción destinada al mercado local, 
se encuentra la orientación de la producción, pues los alimentos más rentables  se 
destinan a la exportación, por otro lado hay baja organización y capacidad de 
negociación de los productores para la comercialización, limitado desarrollo de 
espacios para su comercialización y restricción de la comercialización sólo a las 
principales ciudades y lugares turísticos (Zamilpa et al., 2015). 
Respecto a la dimensión de consumo, el nacimiento de nuevas tecnologías así 
como los cambios políticos, sociales y económicos, son aspectos que transforman 
las tendencias de consumo de los mexicanos, al apreciar más los productos nuevos 
e innovadores pero, sin renunciar a la calidad (Mercad2.0, 2014). Entre estas 
opciones están los alimentos orgánicos que a partir del año 2000 la población 
mexicana empieza a reconocer y apreciarlos, por su relación con la salud humana, 
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de esta forma el mercado doméstico inicia a desarrollarse (Schwentesius 
Rindermann, 2010) y la agricultura orgánica se comienza a convertir en un subsector 
exitoso del sector agrícola mexicano (Gómez Cruz et al., 2007). 
Sin embargo y por encontrarse en una etapa de inicio, Zamilpa et al. (2015) 
mencionan que aún se carece de información, educación y concientización del 
consumidor; faltan estrategias de promoción y difusión de bondades; generándose 
un círculo vicioso, poca disponibilidad de alimentos, baja demanda debido a precios 
altos y bajo poder adquisitivo del grueso de la población, lo que se considera un 
aspecto negativo y al mismo tiempo un mundo de posibilidades. 
c) Dimensión de fomento 
Abarca la ausencia de políticas públicas orientadas a promover su crecimiento 
y desarrollo, insuficiente legislación sobre producción orgánica, y mayores apoyos 
políticos y económicos hacia la agricultura convencional (Zamilpa et al., 2015). Si 
bien existen algunas políticas públicas en México (ver Tabla 2) la mayoría favorecen 
al sector productivo en gran escala y de exportación, aunque el que recientemente 
se haya tomado en cuenta al sector productivo en pequeña escala reconociendo a 
la certificación participativa (DOF 01-04-2010, 2010; Nelson et al., 2010) muestra 
un panorama halagüeño merece ser estudiado. 
2.5 Estudio de los AFNs en el mundo y en México  
El éxito internacional y nacional de la producción y consumo de productos 
orgánicos, así como el surgimiento y creciente evolución de las AFNs han resultado 
interesante para realizar diferentes estudios. A nivel mundial la producción y 
consumo orgánico han sido abordados desde el área de la  salud y nutrición  (Huber 
et al., 2011; Lairon, 2011; Tobin et al., 2013; Średnicka-Tober et al., 2016); en el 
consumo se han abordado las motivaciones, creencias y valores (Goetzke et al., 
2014; Basha et al., 2015; Lee & Yun, 2015; Petrescu & Petrescu-Mag, 2015); y en 
el mercado se han realizando análisis económicos y de su evolución (Atanasoaie, 
2012; Zanoli et al., 2012), análisis de las relaciones que se gestan en los lugares de 
venta (López-Velázquez et al., 2012) y de sustentabilidad (Mercati, 2016). 
[33] 
 
Respecto a las AFNs, los estudios desarrollados tratan temas como la 
agrobiodiversidad y ecología, la contribución a la conservación de las tierras de 
cultivo y medio rural (Morris & Kirwan, 2011; Simoncini, 2015); sostenibilidad del 
desarrollo de las redes (Melo & Hollander, 2013); la política (Qazi & Selfa, 2005; 
Goodman et al., 2012; Cucco & Fonte, 2015); el consumo, la evolución de los 
movimientos alimentarios y sistemas agroalimentarios (Tregear, 2011; Fonte, 2013; 
Jones et al., 2016;) y el cómo se interpreta la calidad en estos espacios (Wills & 
Arundel, 2017).  
Por otra parte, se ha tratado de destacar lo alternativo de dichas iniciativas, 
predominando aspectos de sostenibilidad, calidad y accesibilidad, proponiéndose 
diversas definiciones (Corsi et al., 2018); sin embargo, se ha observado que existen 
diferencias entre la conceptualización de los profesionales y académicos, y la de los 
involucrados en dichos esquemas, convirtiéndose en abstractas y ajenas (Venn et 
al., 2006). 
En México, los estudios en el área orgánica han sido desde la economía, la 
política y recientemente el consumo (Boza Martínez, 2010; Gómez Cruz et al., 2010; 
Schwentesius Rindermann, 2010; Escobar-López et al., 2017), tomando en cuenta 
principalmente a la producción. Lo anterior evidencia la falta de interés hacia el 
consumidor; no obstante, se han desarrollado algunos estudios en los que se 
evalúan percepciones (Pérez-Vázquez et al., 2012; Espinoza-Ortega et al., 2016; 
Rojas-Rivas et al., 2018; Sánchez-Vega et al., 2018), representaciones sociales que 
se forman con la experiencia de los consumidores (Gutiérrez et al., 2012) y algunas 
caracterizaciones de los posibles consumidores (Díaz et al., 2015) y consumidores 
reales (Escobar-López et al., 2017). 
En cuanto a AFNs, Nigh y González (2015), en un trabajo comparativo entre 
mercados locales de consumo reflexivo de México y otros países (Francia, Canadá, 
Estados Unidos y Japón), cataloga a dichos espacios como AFNs tempranos, a 
través de los cuales se construye la soberanía alimentaria, observándolos como una 
oportunidad para los nuevos agricultores campesinos. Concluyen que, aunque son 
insuficientes, constituyen una estrategia para apoyar a los pequeños productores y 
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tienen un impacto notable en ellos, considerándolos como espacios ideológicos 
donde los agricultores y los consumidores redefinen los valores sociales y culturales 
que motivan su participación en el sistema agroalimentario. 
Dentro de este marco, la investigación de las cadenas o redes de productos 
básicos en el sector alimentario tiene fuertes raíces teóricas (Murdoch & Miele, 
2004). Sin embargo, dado que las redes de alimentos tienen muchas formas y 
tamaños, no se ha logrado observar la complejidad de las cadenas y redes de 
productos alimenticios. De esta forma, se optó por la Teoría de Convenciones (TC) 

















3 ELEMENTOS TEÓRICOS 
Es notorio que las prácticas alimentarias representan un fenómeno interesante 
para las ciencias (De Garine, 1999). A partir de 1980 comenzaron a desarrollarse 
estudios desde la sociología de la alimentación y es que, de acuerdo a diversas 
investigaciones (De Garine, 1999; Contreras Hernández, 2005; Díaz Méndez & 
Gómez Benito, 2005b; Gómez Benito, 2008), se concluyó que en la investigación 
sobre aspectos alimentarios deben abordarse aspectos culturales, simbólicos, 
conductuales y de percepción, para poder entender la relación de la sociedad con 
los alimentos de forma multidisciplinaria. 
A pesar de constituir un campo interesante para realizar estudios a partir de 
diferentes perspectivas, los trabajos se han abordado desde dos polos, por un lado, 
desde la esfera productiva y por otra desde el consumo; dejando de lado el 
planteamiento de la alimentación como un hecho social, ante lo cual la sociología 
de la alimentación tienen el reto articular ambas esferas en un mismo marco teórico 
(Gómez Benito, 2008). 
3.1 Sociedad posmoderna y la alimentación 
En la actualidad, la sociedad contemporánea ha pasado de un sistema 
relativamente estable a uno continuo y en evolución (Romano, 2010), caracterizado 
por líneas fronterizas borrosas y sumamente permeables, donde se devalúan las 
distancias espaciales y la capacidad defensiva de los territorios, a lo que se suma 
el intenso flujo de tráfico humano a través de todas las fronteras (Bauman, 2010). 
Proceso que Bauman (2003) ha nombrado modernidad líquida y otros autores como 
posmodernidad (Featherstone, 1991). 
En la modernidad líquida predomina una sociedad de consumo donde hay 
pérdida de significados debido al flujo continuo de signos y símbolos. Los individuos 
se encuentran en un escenario desregularizado y privatizado que se centra en los 
intereses y preocupaciones consumistas (Bauman, 2010). En la sociedad del 
consumo, las estrategias que se consideran correctas son la eliminación de las 
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normas rígidas, la aceptación de todos los gustos con imparcialidad, la flexibilidad 
de preferencias y las elecciones transitorias e inconsecuentes (Bauman, 2013) 
Es así que se abre paso a una cultura omniabarcadora donde se puede cambiar 
constantemente la identidad (Bauman, 2013), en una sociedad donde el yo se crea 
con el cambio en los estilos de vida, la moda, gustos, cultura y bienes de consumo 
(Featherstone, 1991). En este contexto, el entorno social se vuelve cada vez más 
caótico, llevando a que las personas sufran una superposición de personalidades y 
de manera paradójica, en pérdida y constante búsqueda de identidad (Cembalo et 
al., 2012), así como a la precariedad en los lazos interhumanos (Bauman, 2010). 
La cultura de la modernidad líquida parece ser de desconexión, discontinuidad, 
olvido y desconfianza (Bauman, 2010), donde se deconstruyen las instituciones 
tradicionales de la vida social (Romano, 2010). Romano (2010) plantea que la época 
en la que se vive, exige la construcción de nuevas formas de cohesión social, a 
través de la construcción de una identidad que privilegie conexiones con el mundo; 
es precisamente en ese encuentro que se puede cambiar al mundo circundante. En 
este sentido, las prácticas alimentarias son consideradas, en la sociedad 
posmoderna, como un elemento potencializador de las relaciones sociales y de 
identidad cultural (Cova, 1999; Elliott, 1999; Arias, 2014). 
Con la presente liquidez de la sociedad, en la que se aspira a maximizar la 
felicidad que pueden proporcionar los productos en lugar de la utilidad, ha conducido 
a un comportamiento irracional (Cembalo et al., 2012), ha surgido una un sector de 
la sociedad con nuevos criterios para la elección de los alimentos (Díaz Méndez & 
Gómez Benito, 2005b), en oposición al sistema alimentario convencional que ha 
proporcionado alimentos baratos producto de la intensificación en la producción que 
ha llevado a la degradación del medio ambiente (Corsi et al., 2018). 
3.2 Nuevos criterios que determinan la alimentación 
Las nuevas tendencias dentro del sistema agroalimentario se enmarcan en un 
contexto donde los aspectos éticos y las motivaciones desinteresadas juegan un 
papel importante bajo la figura de un consumidor ecléctico (Cembalo et al., 2012). 
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Por otra parte, surge un consumidor ciudadano que si bien busca la satisfacción de 
sus deseos, lo hace con una responsabilidad colectiva y del bien común (Lozano-
Cabedo & Gómez-Benito, 2017). Se regresa al interés de formas productivas que 
resultan alternativas, pero que en realidad formaban parte de los procesos previos 
a la industrialización. De ahí el énfasis en la búsqueda de regresar al pasado, lo 
local y así alejarse de una forma de producción capitalista y masiva (Boström & 
Klintman, 2009). 
Micheletti (2003), menciona que se puede hablar del consumismo político, 
donde el consumidor se muestra consciente de sus obligaciones y moralmente 
responsable por las elecciones se realizan con el objetivo de modificar el 
comportamiento institucional o de mercado. Cembalo et al. (2012) agregan que el 
comportamiento complejo de la sociedad contemporánea es un intento por construir 
una nueva identidad, utilizando el mercado como escenario para plantear sus 
posturas políticas, éticas y ambientales. 
Lo anterior ha llevado a que surjan respuestas individuales y colectivas, a través 
de nuevos estilos de vida y con la formación de organizaciones sociales (Cembalo 
et al., 2012). Así mismo, los individuos buscan estrategias subversivas, de 
diferencia, discontinuidad y revolución, bien un regreso a los orígenes para hallar el 
verdadero significado de una tradición y crear espacios para sí mismos y desplazar 
los establecidos (Featherstone, 1991). Ejemplos de estas visiones se observan 
desde el boicot a productos de compañías multinacionales, hasta la compra de 
alimentos alternativos, saludables y ecológicos (Cembalo et al., 2012). De esta 
manera, se otorga un valor diferente a los alimentos, bajo nuevos discursos que se 
crean sobre los productos en sí, como por lo que existe detrás de ellos (Espeitx & 
Cáceres, 2005). Como ejemplo están los mercados de productores, granjas o 
tiendas especializadas, entre otros, que se enmarcan en movimientos alternativos 
como el slow fod, comercio justo, mercados orgánicos, entre otros. 
Los nuevos hábitos de consumo, reflejan un régimen alimentario que cohesiona 
y refuerza una identidad sociocultural a través de la simbolización. Es decir, un 
ejercicio de opinión y análisis individual pero objetivado en el consenso colectivo 
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(Arias, 2014), donde signos e imágenes están en constante resignificación 
(Featherstone, 1991; Bauman, 2010), característica del nuevo paradigma de la 
sociedad posmoderna (Cembalo et al., 2012).  
En este sentido, resulta interesante estudiar las prácticas alimentarias desde la 
producción hasta la comercialización, para entender los cambios en la alimentación 
de las sociedades actuales (Díaz Méndez & Gómez Benito, 2005b). La Teoría de 
las Convenciones (TC) se ha propuesto como un enfoque holístico útil para 
evidenciar la diversidad e hibridez de los sistemas (Rosin & Campbell, 2009), siendo 
posible resaltar tanto las similitudes como las diferencias entre los sistemas 
alimentarios alternativos y convencionales, incluyendo a los actores que los 
conforman (Wills & Arundel, 2017).  
3.3 Teoría de las convenciones (TC) 
Surgió en Francia durante los años de 1980 y ha desempeñado un papel 
importante en los estudios agroalimentarios (Stoper & Salais, 1997; Raynolds, 2004; 
Morgan et al., 2008). 
La TC proporciona los medios para ir más allá del fuerte determinismo de teorías 
basadas en actores racionales o estructuras concretas que tienden a reducir las 
relaciones sociales a relaciones de carácter económico (Thévenot et al., 2000; 
Renard, 2003; Boltanski & Thévenot, 2006; Rosin & Campbell, 2009). En sus inicios 
se desarrolló como un enfoque de la relación entre economía y sociedad, evaluaba 
las cadenas de valor, considerando la producción como su principal campo de 
acción (Stoper & Salais, 1997; Evans, 2011; Larsen et al., 2015), dejando a un lado 
los aspectos sociales. 
De esta manera Luc Boltanski y Laurent Thévenot en su libro De la justification. 
Les économies de la grandeur (1991) desarrollaron seis mundos de justificación o 
evaluación de la acción, con el objetivo de forjar herramientas conceptuales que 
tuvieran en cuenta las dinámicas en que los actores valoran a las personas y las 
cosas, haciéndolas legítimas (Thévenot, 2002). La TC centra la atención en las 
cuestiones que plantea el acto mismo de calificar, juzgar, justificar y criticar las 
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formas como se establecen vínculos entre cuestiones cognitivas, morales y 
materiales (Ruiz et al., 2013). Boltanski y Thévenot (2006) agregan que permite 
analizar expectativas recíprocas sobre el comportamiento de otros.   
Lo anterior sentó las bases para el enfoque sociológico de la TC (Rosin & 
Campbell, 2009), un enfoque teórico que explica la interacción social como un acto 
de coordinación negociada sujeta a la justificación de posiciones estratégicas 
(Rosin, 2008); cuyo marco se enfoca en (i) las normas y valores que dan forma a 
evaluaciones divergentes de calidad, (ii) las calificaciones, reglas y procedimientos 
que coordinan las relaciones de intercambio, y (iii) las formas de organización que 
corresponden y mantienen calificaciones particulares (Boltanski & Thévenot, 2006). 
La TC busca explicar el comportamiento de los actores en sus acciones diarias; 
sin embargo, el individuo no es la unidad explicativa, sino una amplia gama de 
actores sociales, desde individuos hasta empresas, regiones o países, que se unen 
con acuerdos subjetivos sobre lo que constituye un gran valor (Wills & Arundel, 
2017). Parte de la suposición de que cualquier forma de coordinación en la vida 
económica, política y social (como la que existe en cadenas y redes) requiere un 
acuerdo, que implica la construcción de percepciones comunes del contexto 
estructural que los actores acumulan durante sus interacciones (Stoper & Salais, 
1997; Morgan et al., 2008). Por lo que la TC ayuda a entender mejor qué regula las 
acciones de los diferentes actores y cómo ellos perciben sus acciones (Erdélyi, 
2010). 
La TC trata a las cosas no tanto como actantes que impulsan el cambio en las 
redes de interacción, sino como rasgos esenciales de la interacción social en torno 
a los cuales las convenciones se estabilizan. Stoper y Salais (1997) y Rosin y 
Campbell (2009) definen a las convenciones como un sistema de expectativas 
recíprocas sobre el comportamiento de los demás, producto de negociaciones 
estratégicas entre participantes que demuestran conocimiento y, en cierta medida, 
complicidad en las estructuras que han creado, por lo que tienen tres dimensiones: 
a) reglas de acción individual espontáneas, b) construcción de acuerdos entre 
personas, y c) instituciones en situaciones de acción colectiva; cada una tiene una 
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extensión espacio-temporal diferente, y se superponen de manera compleja en 
cualquier momento determinado en cualquier situación dada. 
En este sentido, las personas y las cosas se evalúan a través de sus acciones 
en diferentes modos de actividad y se vinculan en múltiples regímenes (Thévenot 
et al., 2000; Renard, 2003;), a lo que Boltanski y Thévenot (2006) le llamaron 
“mundos” de justificación, argumentando que la acción se legitima al apoyarse en 
puntos de vista particulares del bien común, es decir, formas de valoración para 
hacer frente a la crítica y justificación. 
3.3.1 Mundos de justificación 
Ponte y Gibbon (2003) y Rosin(2008) mencionan que  Boltanski y Thévenot 
recurrieron a las principales obras occidentales de filosofía política, para construir 
seis "cités" o ciudades, nombrados posteriormente como mundos u órdenes de 
valor: 1) Inspiración, 2) Industrial, 3) Mercado, 4) Doméstico, 5) Opinión y 6) Cívico, 
recientemente se ha agregado un séptimo 7) Verde, aunque muchos autores lo 
consideran parte del mundo Cívico (Tabla 1) (Ponte & Gibbon, 2003; Renard, 2003; 
Boltanski & Thévenot, 2006). 
Estos mundos representan modos separados de justificación o legitimación, 
cada uno es coherente dentro de sí mismo como una posible interpretación de la 
dinámica de la sociedad y proporciona una forma posible de interpretar los principios 
de orden que se encuentran en el mundo en general como un todo (Ponte & Gibbon, 
2003; Renard, 2003; Boltanski & Thévenot, 2006), es decir, son las “prácticas, 
rutinas, acuerdos (Evans, 2011) y sus formas informales e institucionales, asociadas 
que vinculan los actos a través de expectativas mutuas, es decir, las “convenciones” 
(Stoper & Salais, 1997). 
Los mundos de justificación representan diferentes nociones legítimas de valía 
de los individuos, objetos o lo que está en consonancia con el bien mayor. Las 
convenciones relacionadas con ellos actúan como guías y como herramientas para 
la legitimación de la acción. Cada mundo establece una posición única desde la cual 
se desafían las condiciones de la interacción social, ofrece perspectivas alternativas 
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para logar un bien común (Renard, 2003; Rosin & Campbell, 2009; Forssell & 
Lankoski, 2017;). Estas justificaciones son construcciones históricas, que se 
refuerzan y vuelven sólidas, tomando una infraestructura duradera (Thévenot et al., 
2000). 
a) Mundo de Inspiración 
En este mundo las justificaciones que lo componen son vistas como una relación 
inmediata de la gente con una fuente externa de la cual fluyen todos los valores 
posibles. Es completamente independiente del reconocimiento por otros, no importa 
la opinión de los demás, surge, especialmente, a través de emociones. Sus 
expresiones son diversas y multifacéticas: santidad, creatividad, sensibilidad 
artística, imaginación, emotividad, etc. (Boltanski & Thévenot, 2006). 
Este mundo no se ha tomado en cuenta en el estudio de los sistemas 
agroalimentarios; sin embargo, Ruiz et al. (2013) apoyan su aplicación al momento 
de calificar determinados productos, como el vino, que buscan sorprender a los 
consumidores con innovaciones creativas (Larsen et al., 2015). 
b) Mundo Industrial 
En este mundo, el valor se basa en la eficiencia y los estándares para entregar 
bienes confiables y duraderos (Murdoch & Miele, 1999; Larsen et al., 2015), se 
puede medir en una escala de capacidades profesionales. El valor industrial se 
mantiene a través de dispositivos organizativos dirigidos hacia la planificación e 
inversiones futuras, conectado con la producción de bienes materiales (Thévenot et 
al., 2000; Boltanski & Thévenot, 2006). Así, el espacio "industrial" es cartesiano y 
homogéneo, lo que se asegura con la estandarización (Thévenot, 2002). 
Dentro de este mundo, la calidad de los productos se evalúa sobre parámetros 
objetivos y mensurables desde el punto de vista técnico. La productividad es el 
criterio clave para las empresas (Ruiz et al., 2013). Esto significa que la eficiencia 
técnica está, por lo tanto, conectada a un bien común a través del tiempo y espacio, 
a través del "progreso" y "actualización" (Thévenot, 2002). 
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c) Mundo de Mercado 
En el mundo de mercado, las personas importantes son consumidores y 
vendedores, se consideran dignos cuando son ricos, sus principales cualidades son 
ser oportunistas en localizar y aprovechar las oportunidades del mercado, ser libre 
de cualquier vínculo personal y estar emocionalmente bajo control. Se conectan 
entre sí a través de relaciones competitivas (Boltanski & Thévenot, 2006). 
En este mundo, la calidad de los productos se evalúa en relación con los 
principios que rigen el mercado, el precio es su criterio base de evaluación (Murdoch 
& Miele, 1999), centrándose en la competitividad y ganancias (para la empresa), y 
satisfacción y utilidad (para consumidores) (Larsen et al., 2015; Ruiz et al., 2013). 
d) Mundo Doméstico 
La calidad de los productos se evalúa en términos de vinculación a un lugar y 
una tradición determinados (Murdoch & Miele, 1999; Ruiz et al., 2013). En un mundo 
doméstico, el valor de las personas depende de una jerarquía de confianza basada 
en una cadena de dependencias personales, la persona no puede estar separada 
de su pertenencia a un cuerpo, a una familia, a un linaje o herencia, a un pasado y 
sus precedentes, se debe conocer el lugar en la red de dependencias de donde la 
persona extrae su propia autoridad (Thévenot et al., 2000; Boltanski & Thévenot, 
2006; Larsen et al., 2015;).  
De esta manera el criterio clave para las empresas es la confianza y el lugar 
(Larsen et al., 2015). Los consumidores valoran que un producto hecho en un lugar 
concreto (por empresas arraigadas en él y siguiendo los métodos de producción de 
siempre), tienen una calidad acreditada. Los productores tienen que ganarse la 
confianza de los consumidores asumiendo un compromiso firme en cuanto al origen 




e) Mundo de Opinión 
Este mundo también se denomina mundo público o de renombre, hace 
referencia a la fama de los productos o de las personas, es decir, a sus atributos, al 
hecho de que sus marcas, logotipos, etiquetas o presentación comercial, sean 
fácilmente reconocidos por los consumidores. No hay propiedad externa que 
regulen los deseos, como en el caso del mundo doméstico (Murdoch & Miele, 1999; 
Boltanski & Thévenot, 2006; Larsen et al., 2015). 
La medición de este mundo depende de los signos convencionales de estima 
pública, es decir, el número de individuos que otorgan su reconocimiento, juegan un 
papel muy importante al tener una acreditada una reputación (Larsen et al., 2015). 
Por tanto, es totalmente ajeno a las dependencias personales y no está vinculado a 
la autoestima personal (Boltanski & Thévenot, 2006; Ruiz et al., 2013). Este mundo 
no se basa en la realidad, si no en las relaciones de poder entre conflictos de opinión 
(Boltanski & Thévenot, 2006). 
f) Mundo Cívico 
En este mundo, se evalúan los beneficios generales de los productos, servicios 
o personas, es decir, su aportación al bienestar ecológico, de salud y seguridad de 
los ciudadanos, según su contribución a la cohesión social, el bienestar y la justicia 
(Larsen et al., 2015), y se renuncia a los intereses particulares. La peculiaridad de 
este mundo es poner énfasis en seres colectivos (Murdoch & Miele, 1999; Thévenot 
et al., 2000; Boltanski & Thévenot, 2006; Ruiz et al., 2013;). Por lo tanto, los hombres 
no son libres porque siguen siendo esclavos de una opinión (Boltanski & Thévenot, 
2006) . 
Entre estos mundos se presentan relaciones conflictivas, cada uno aspira a una 
extensión general mientras se busca reducir a los otros; sin embargo, se 
complementan y encuentran en formas hibridas, con ciertos límites en cualquier 
momento, localidad o producto en particular, puede haber múltiples justificaciones 
de acción operando al mismo tiempo, y cada mundo tiene una coherencia interna 
(Barham, 2002; Thévenot, 2002; Ponte & Gibbon, 2003; Rosin, 2008; Gibbon & 
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Riisgaard, 2014). En ese sentido, cada mundo da forma a la manera en que los 
individuos están vinculados en lo que se podría pensar como una "humanidad 
compuesta", y dependen de objetos, situaciones o instituciones (Thévenot et al., 
2000).  
Dentro de la teoría no se asigna un valor jerárquico a estos mundos (Ponte & 
Gibbon, 2003; Rosin, 2008). Se debe considerar la forma en que las diferentes 
culturas alimentarias movilizan los tipos de convenciones particulares y cómo estos 
se tejen en un marco cultural coherente. También se debe considerar cómo las 
relaciones de consumo y producción están alineadas dentro de estas culturas 
alimentarias. Entonces se debe comenzar a tomar en consideración las mezclas de 
convenciones que sustentan las cadenas o redes de productos básicos y las 
relaciones que éstas implican para las culturas regionales (Morgan et al., 2008). 
Una parte importante de la clave de este entendimiento radica en la pluralidad 
de moralidades en juego en el consumo de alimentos, se debe prestar más atención 
a la complejidad de las prácticas alimentarias de la vida cotidiana y a las formas en 
que las personas manejan esto complejidad (Andersen, 2011). El enfoque de 
convenciones analiza tanto la construcción intersubjetiva de significados y 
conocimientos (cuestiones típicamente asociadas con estudios culturales y de 
redes) como las prácticas organizadas, las mentalidades y los instrumentos que 
caracterizan la gobernanza de redes (cuestiones típicamente asociadas con la 
economía política) (Raynolds, 2002). 
3.4 TC y su aplicación en estudios agroalimentarios 
Erdélyi (2010) afirma que para comprender cómo opera un sistema 
agroalimentario, cómo actúan los diferentes actores entre sí y qué regula sus 
acciones, la TC resulta útil. En general, la aplicación de la TC en los diferentes 
estudios agroalimentarios ha tenido dos enfoques (Rosin & Campbell, 2009; 
Forssell & Lankoski, 2017). El primero implica el examen de nichos de mercados 
emergentes, basados en indicadores de calidad asociadas con la ubicación 
geográfica, la ética o métodos alternativos de producción en Europa, como la 
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producción ecológica (Barham, 2002; Raynolds, 2002, 2004; Renard, 2003); la 
categorización de las estrategias de empresas agroalimentarias(Murdoch & Miele, 
1999, 2004), y en exámenes de la negociación de convenciones de calidad entre 
los actores de la red alimentaria (Ponte & Gibbon, 2003; Kirwan, 2006;). 
Específicamente, en el sector orgánico se ha utilizado para exponer la 
insuficiencia de las ideas que reflejan enfoques más tradicionales, al no reconocer 
la gama de convenciones emergentes que contribuyen al desarrollo y la política del 
sector orgánico y que reflejan las fortalezas de las justificaciones de los participantes 
para reclamar la propiedad de la etiqueta orgánica y los beneficios asociados, 
demostrando el potencial para la aplicación completa de la TC (Rosin & Campbell, 
2009), al considerarse una perspectiva holística que ayuda a ampliar los parámetros 
de análisis de la complejidad que rodea al sector orgánico (Rosin & Campbell, 2009; 
Andersen, 2011). 
Un segundo enfoque implica la categorización de las empresas que operan 
dentro de una cadena de productos o una red de cocina, por ejemplo, Murdoch y 
Miele (1999) rastrean los desarrollos de una empresa de procesamiento de huevos 
en contraste con una empresa minorista de alimentos orgánicos en Italia. 
Si bien se han realizado múltiples estudios en torno a la aplicación de la TC en 
alimentos, todos se centran en aspectos económicos dejando a un lado los aspectos 
culturales o sociales (Rosin & Campbell, 2009), asociando los mundos cívico, verde 
y doméstico con el dominio alternativo (en alimentos orgánicos), y el mercado, y los 
mundos industriales con los convencionales. Además, se ha observado que los 
análisis en los estudios agroalimentarios tienden a centrarse en un número limitado 
de mundos de justificación y pasar por alto los mundos de opinión e inspiración, que 
también pueden ser significativos (Forssell & Lankoski, 2017). 
Por lo tanto, como lo mencionan Ponte (2016), una de las nuevas direcciones 
emergentes es reconocer el compromiso de los actores con múltiples mundos, 
demostrando una “pluralidad en las convenciones y justificaciones”. Lo anterior a 
partir de una mirada social, más que económica, sin olvidar la segunda (Miller Moya, 
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2008). Raynolds (2002, 2004) menciona que a través del análisis de las redes 
alimentarias tradicionales y especializadas se destaca la importancia de los 
consumidores individuales y colectivos, así como de los actores económicos y 
políticos, para dar forma a los significados, las percepciones y las prácticas. Lo cual 
implica un reto metodológico, en ese sentido, el presente trabajo propone su estudio 
a través de las percepciones. 
3.5 Percepciones  
Es evidente que la alimentación representa prácticas sociales con una 
dimensión imaginaria, simbólica y social (Díaz Méndez & Gómez Benito, 2005b). 
Las personas construyen o deconstruyen un imaginario en la búsqueda de un 
mundo ajustado a sus proyectos ideológicos culturales que se relaciona con la forma 
de vivir, donde el hecho alimentario forma parte importante (Arias, 2014). Y que de 
acuerdo con De Garine (1999), en el estudio del sistema alimentario individual y 
grupal de las sociedades actuales se debe emplear un enfoque que combine 
técnicas cuantitativas y cualitativas. 
En este sentido, el análisis de las percepciones se considera fundamental para 
comprender el hecho alimentario en nuestras sociedades actuales (Sánchez-Vega 
et al., 2019), donde existe una pérdida de significados ante la incertidumbre en que 
se vive con el cambio de una sistema firme a un sistema continuo, fluido y cambiante 
(Cembalo et al., 2012), donde las personas actúan y reaccionan motivadas con base 
a sus percepciones, no a la realidad objetiva (Schiffman et al., 2010). 
Vargas (1993) menciona que la percepción es biocultural, por un lado depende 
de estímulos físicos y sensaciones, y por otro lado de la selección y organización 
de dichos estímulos para satisfacer las necesidades tanto individuales como 
colectivas, en función de la supervivencia y la convivencia social. Schiffman et al., 
(2010) agregan que este proceso ayuda de forma subjetiva a formar una imagen 
significativa y coherente del mundo según las necesidades, expectativas y 
experiencias personales, aspecto importante que contribuye a la conformación de 
la cosmovisión de los grupos sociales (Vargas, 1993).  
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Diversos autores mencionan que en el estudio del comportamiento de la 
elección de los alimentos (percepciones, motivos, entre otros) se han utilizado 
algunas herramientas y técnicas cualitativas que han resultado ser adecuadas y 
eficaces y versátiles, una de ellas es la “Asociación de palabras” también 
denominada “Libre Asociación de Palabras” (LAP) (Steenkamp & Van Trijp, 1997; 
Roininen et al., 2006; Ares, Giménez, & Gámbaro, 2008; De Andrade et al., 2016; 
Rojas-Rivas et al., 2018). 
La Libre Asociación de Palabras es una de las técnicas más utilizadas para 
evaluar estructuras conceptuales (percepciones) y estudiar creencias o actitudes, 
eficiente, rápido, fácil de usar y que generan buenos resultados (Steenkamp & Van 
Trijp, 1997; Roininen et al., 2006). Forma parte de las llamadas Técnicas 
proyectivas, que consisten en una serie de pruebas que muestran las creencias, 
sentimientos, actitudes o deseos subyacentes hacía los asuntos en discusión, 
mediante el uso de estímulos vagos, ambiguos o mal estructurados para demostrar 
o facilitar la expresión de la personalidad de los sujetos (Donoghue, 2000; Porr et 
al., 2011; Mesías & Escribano, 2018). 
La LAP se basa en la exposición de los individuos a un estímulo para que 
expresen las palabras que les vienen a la mente, accediendo así a las 
representaciones mentales del estímulo (Donoghue, 2000). Esta técnica resulta 
atractiva y útil ya que las palabras expresadas se obtienen espontáneamente y tiene 
menos restricciones que las impuestas en entrevistas o cuestionarios, en muchas 
ocasiones las personas desconocen sus motivos, percepciones, valores o actitudes 
frente a algo, llegando a temer ser considerados irracionales y en consecuencia dan 
respuestas que se consideran socialmente aceptables (Wagner, Valencia y 
Elejabarrieta, 1996; Donoghue, 2000).  
La LAP ha ganado importancia y popularidad en la última década dada su 
capacidad y aplicabilidad en el estudio del consumidor (Ares et al., 2008; Mesías & 
Escribano, 2018; Rojas-Rivas et al., 2018), y si bien se ha utilizado con el objetivo 
de revelar la comprensión de los consumidores respecto a conceptos mal definidos, 
por ejemplo los alimentos tradicionales o funcionales (Verbeke et al., 2015; Rojas-
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Rivas et al., 2018); también resulta atractiva para el análisis de las percepciones de 





















En los últimos años el interés por las diferentes formas de distribución de 
alimentos, así como por aquellos canales emergentes como las AFNs ha 
incrementado nacional e internacionalmente, tanto social como académicamente 
(Corsi et al., 2018), al considerarse como espacios que ofrecen una visión concreta 
de que hay modos de producción y distribución de alimentos que se encuentran 
fuera del dominio de los imperios alimentarios mundiales que marginan la 
producción campesina; además, son espacios ideológicos donde los agricultores y 
los consumidores redefinen los valores sociales y culturales que motivan su 
participación en el sistema agroalimentario y contribuyen al mercado interno (Nigh 
& González, 2015). 
Respecto a la parte social, los supermercados han aprovechado el éxito de los 
productos que ofertan estas iniciativas para obtener ganancias, aspecto que ha 
llevado a que las fronteras entre las cadenas de suministro de alimentos 
convencional y alternativas se vuelvan difusas (Barbera & Dagnes, 2016), 
representando un punto negativo para todos los que participan en las AFNs. La ONU 
(2019) plantea que cada vez más la producción de alimentos está orientada a los 
supermercados, lo que ha contribuido al aumento de productos ultra procesados. 
En cuanto a lo académico, se han realizado múltiples trabajos en torno a las 
AFNs (Whatmore & Thorne, 1997; Murdoch & Miele, 2004), llegando a la conclusión 
de que por sus diferentes formas y tamaños han sido insuficientes para explicar su 
complejidad (prácticas, rutinas y acuerdos) (Murdoch & Miele, 2004) y 
conceptualizar lo “alternativo” del sector (Corsi et al., 2018). Murdoch y Miele (2004) 
proponen a la Teoría de las Convenciones (TC) como un enfoque teórico amplio 
para explicar dicha complejidad; además, diversos autores establecen la necesidad 
de ampliar la noción de lo “alternativo” a partir de la percepción de las partes 
involucradas (Venn et al., 2006; Barbera et al., 2018; Corsi et al., 2018). 
En México, la forma en cómo se distribuyen los alimentos se ha diversificado, 
en un espacio geográfico específico se pueden encontrar desde canales 
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convencionales (supermercados), tradicionales (tianguis y mercados), hasta 
alternativos (mercados alternativos). Esta dinámica ha llamado la atención de la 
academia; sin embargo, aún hace falta conocer lo que está pasando desde la 
percepción de los consumidores, aspecto que en países desarrollados ya se ha 
analizado (Huddleston et al., 2009; Paul et al., 2016). Mastronardi et al. (2019) y 
Sánchez-Vega et al. (2019) plantean que es esencial entender la percepción de los 
individuos, no sólo de los que interactúan en los AFNs sino en general, para 
comprender el hecho alimentario de la sociedad actual posmoderna, es decir, el 
porqué de sus las elecciones. 
Dentro de este marco, la presente investigación pretende generar información 
confiable acerca de la percepción que los consumidores tienen de los diferentes 
canales de venta minorista de alimentos en México y de esta forma identificar el 
papel que juegan las AFNs a partir de enfoques holísticos como la TC. Los 
resultados obtenidos disminuirán el vacío en el conocimiento existente y pueden 
contribuir en la creación de políticas públicas para el desarrollo y mejoramiento de 










5 PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN 
¿Cuál es la percepción que tienen los consumidores de los diversos tipos de 
mercados minoristas de alimentos, y de manera particular como son se insertan 
los mercados alternativos en ese imaginario de los consumidores mexicano? 
¿Existen percepciones comunes y expectativas recíprocas entre los actores que 
integran los mercados alternativos, que indiquen negociaciones estratégicas de 
conocimiento y complicidad en las estructuras que han creado? 
¿El concepto “mercado alternativo” que manejan los actores que los conforman, 


















Estudiar la percepción de los mercados alternativos hacia afuera y hacia dentro. A 
partir de la percepción de los consumidores mexicanos de los mercados alternativos 
y otros mercados minoristas de alimentos, así como las percepciones y expectativas 
que tienen los actores presentes en los mercados alternativos de la estructura 
creada, explorando la idea del concepto alternativo. 
Específicos: 
 Examinar la percepción que los consumidores tienen de los diferentes 
canales de venta minorista de alimentos en el centro de México. 
 Identificar la percepción de las acciones de los actores presentes en los 
mercados alternativos del centro de México, a partir de las convenciones 
sociales. 
 Realizar una construcción social del concepto de “mercado alternativo” a 












7  METODOLOGÍA  
El presente estudio se considera una investigación de tipo cualitativa exploratoria 
(Coq-huelva et al., 2012) y el diseño de la metodología se realizó de acuerdo con el 
objetivo a cumplir, quedando de la siguiente forma: 
Selección de la muestra 
Para cubrir el primer objetivo, el trabajo se llevó a cabo en supermercados 
(cuatro), mercados tradicionales (tres), tianguis (nueve) y mercados alternativos 
(cuatro) del centro de México, tomándose en cuenta los principales canales 
minoristas de venta de alimentos a través de los cuales llegan  los alimentos a los 
consumidores (Schwentesius Rindermann & Gómez Cruz, 2006) y la diversidad de 
estos canales en la zona de estudio.  
Para el caso del segundo y tercer objetivo se realizó la búsqueda de mercados 
alternativos que ofertaran alimentos orgánicos en México, se seleccionaron por 
conveniencia aquellos que se encuentran en el centro de México en zonas urbanas 
(ver Tabla 3) (Hjelmar, 2011; Vega-Zamora et al., 2013; Mohamad et al., 2014). 
Estos espacios se consideran un fenómeno con una dimensión urbana (espacios 
de venta y consumidores) y una rural (productores), además son iniciativas que se 
observan en zonas metropolitanas debido a la demanda (Barbera & Dagnes, 2016) 
y es la zona dónde hay una mayor cantidad de estas iniciativas (Hjelmar, 2011; 
Vega-Zamora et al., 2013; Mohamad et al., 2014). 
Tabla 3. Listado mercados alternativos en el centro de México seleccionados para el estudio 












2. Tianguis Orgánico Bosque de agua Olivar de los 
padres 
3. Tianguis orgánico Bosque de agua Coyoacán Sábado 




5. Mercado el 100- Plaza Loreto 
6. Mercado el 100- Colonia Roma 
7. Tianguis Orgánico Itinerante 
Sábado y 
Domingo Independiente 






9. Tianguis Alternativo Bosque de agua Metepec Miércoles 
Bosque de 
agua 
10. Tianguis orgánico Chapingo (Toch) Sábado -- 
Fuente: elaboración propia a partir de la Red Mexicana de Tianguis y Mercados orgánicos 
(http://tianguisorganicos.org.mx/) y Schwentesius Rindermann y Gómez Cruz (2015). 
 
Una vez seleccionada la zona de estudio y los espacios se abordaron a los 
actores implicados en ellos, tales como organizadores, productores y consumidores 
de productos orgánicos.  
En ambos casos, al ser un trabajo de corte exploratorio, para la selección de los 
consumidores se usó el método no probabilístico de muestreo por conveniencia 
(Guerrero et al., 2010; Rojas-Rivas et al., 2018), cuyos criterios fueron: 
consumidores mayores de 18 años con posibilidad de elección de sus alimentos 
(Ruiz de Maya et al., 2011; Díaz et al., 2015;) y que estuvieran dispuestos a 
participar (Zander & Hamm, 2010; Ruiz de Maya et al., 2011; Mohamad et al., 2014; 
Rojas-Rivas et al., 2018), por lo que el número de cuestionarios estuvo sujeto a la 
cantidad de individuos que aceptaron a participar en la investigación. El cuestionario 
se realizó cara a cara. 
Para el primer caso se encuestaron 480 consumidores, 120 por cada canal de 
venta minorista de alimentos. En los supermercados, los consumidores fueron 
abordados en el estacionamiento (los supermercados solo autorizan encuestas 
fuera de sus tiendas), y en los mercados tradicionales, tianguis y mercados 
alternativos en los pasillos una vez realizadas las compras. Respecto al segundo 
caso, se realizaron un total de 321 cuestionarios, seis a organizadores, 45 a 
productores y 270 a consumidores. 
Recolección de datos 
Para el primer objetivo se elaboró un cuestionario semiestructurado con 
preguntas abiertas y cerradas divido en tres apartados. En la primera sección se 
utilizó la técnica de libre asociación de palabras (LAP). En el segundo apartado se 
preguntó a los participantes sobre otros lugares donde compran los alimentos, 
además de los cubiertos por la encuesta. La tercera sección comprendió el perfil 
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socioeconómico de los consumidores (género, edad, nivel educativo, ocupación, 
estado civil) (Fotopoulos et al., 2009; Espinoza-Ortega et al., 2016; Escobar-López 
et al., 2017; Rojas-Rivas et al., 2018). 
En cuanto al segundo y tercer objetivo, se realizó un cuestionario dividido en 
tres secciones: 1) La primera consistió en una serie de oraciones relacionadas con 
las convenciones (domésticas, cívicas, de mercado, industriales, de opinión e 
inspiradas) y alimentos orgánicos que, según un estudio previo, son los productos 
más asociados con los mercados alternativos, adaptadas de múltiples estudios 
(Boltanski & Thévenot, 2006; Rosin & Campbell, 2009; Andersen, 2011; Truninger, 
2011; Forssell & Lankoski, 2017) y calificadas en una escala Likert de cinco puntos. 
La segunda sección reunió las características demográficas de los participantes 
(edad, género, ingresos familiares, nivel educativo y estado civil). Finalmente, en la 
tercera sección se utilizó la técnica de libre asociación de palabras (LAP). El 
cuestionario se adaptó para cada tipo de actor (organizadores, productores y 
consumidores). 
La Libre Asociación de Palabras (LAP) se considera una técnica cualitativa 
simple (Steenkamp & Van Trijp, 1997) que genera buenos resultados (Rojas-Rivas 
et al., 2018), es rápida y eficiente para obtener información acerca de la percepción 
que tienen las personas de un concepto o un nuevo término (Roininen et al., 2006; 
Angrosino, 2007). Es un procedimiento mediante el cual los sujetos generan ideas 
espontáneas a partir de un estímulo o una palabra para que mencionen las primeras 
palabras que les vienen a la mente (Donoghue, 2000), mostrando de esta manera 
la personalidad, percepción, actitudes y opiniones (Guerrero et al., 2010). 
Análisis de datos 
Los datos obtenidos para ambos tipos de cuestionarios se colocaron en una 
tabla Excel para su posterior análisis.  
En cuanto las palabras obtenidas de la LAP fueron agrupadas en categorías de 
acuerdo con la similitud de significados, posteriormente las categorías se agruparon 
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en dimensiones, y se calcularon las frecuencias de menciones por cada categoría y 
dimensión (Barone et al., 2020) por tipo de mercados (primer cuestionario) y por tipo 
de actor (segundo cuestionario). Se realizó la prueba de chi cuadrada global y por 
celda para identificar la fuente de variación de las tablas de contingencia. 
Posteriormente se realizó el análisis de correspondencia múltiple (Symoneaux et 
al., 2012; De Andrade et al., 2016; Pontual et al., 2017; Rojas-Rivas et al., 2018) 
para evaluar la relación entre las categorías y dimensiones con los tipos de 
mercados (primer cuestionario) o los tipos de actores (segundo cuestionario). 
Específicamente, las palabras obtenidas de la LAP en el segundo cuestionario, 
además de lo anterior, se utilizó la técnica de nubes de palabras con las frecuencias 
relativas de las categorías por tipo de actor analizado. La técnica de nubes de 
palabras es una técnica que usa frecuencias, donde a mayor frecuencia mayor 
tamaño de la palabra (Sánchez-Vega et al., 2018). Esta herramienta permite 
comparar y demostrar diferencias a través del espacio de una manera fácil y rápida 
que sugiere lo que una o un grupo de personas quiere o está interesado (Hearst & 
Rosner, 2008; Cidell, 2010). Además, Sánchez-Vega et al. (2018) plantean que a 
pesar de sus ventajas, esta herramienta no es muy utilizada y se ha 
desaprovechado. 
Las variables de las secciones socioeconómicas se analizaron con estadística 
descriptiva (Díaz et al., 2015; Escobar-López et al., 2017), así como la segunda 
sección del primer cuestionario (otros espacios donde se realiza la compra de 
alimentos). La variable edad se reclasificó en generaciones sociológicas, dado que 
diferentes estudios han identificado diferencias en cuanto a estilos de vida, actitudes 
de compra y percepciones entre diferentes generaciones (Fishman, 2016), los 
nacidos entre 1983 y 2002 se clasificaron como Millennials, los nacidos entre 1965 
y 1983 como la Generación X, y los nacidos entre 1943 y 1964 como Baby boomers 
(OECD, 2019). 
Una vez obtenidos los datos se realizó una triangulación de la información, lo 
que permitió encontrar coincidencias y diferencias entre la información que 
proporcionó cada actor abordado (Batthyány & Cabrera, 2011) acerca de las 
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justificaciones de las acciones en torno a los alimentos orgánicos dentro de las 
AFNs, bajo el enfoque de la TC. La TC como enfoque teórico-metodológico permite 
explicar la interacción social, en acciones diarias o cotidianas, como un acto de 
coordinación negociada, sujeta a la justificación estratégica de las acciones (Rosin, 
2008), a través de la valoración, evaluación o calificación de las personas y cosas 
(Renard, 2003), lo que permite resaltar las complejas relaciones socio-naturales 
(Murdoch & Miele, 1999).  
La TC procede de la suposición de que cualquier forma de coordinación en la 
vida económica, política y social (como la que existe en cadenas y redes) requiere 
un acuerdo, que implican la construcción de percepciones comunes del contexto 
estructural, como puntos de referencia que los actores acumulan durante sus 
interacciones (Stoper & Salais, 1997; Morgan et al., 2008). Además, ayuda a 
entender mejor qué convenciones regulan las acciones de los diferentes actores y 
como ellos perciben sus acciones (Erdélyi, 2010). Se utilizó el concepto de 
“convenciones” (Stoper & Salais, 1997), como categoría analítica para evidenciar 
las prácticas, rutinas o acuerdos, asociadas que vinculan los actos a través de 
expectativas mutuas (Stoper & Salais, 1997), en este caso dentro de los mercados 
y tianguis alternativos. 
Adicionalmente, para complementar los datos se utilizó la técnica de 
observación participativa, consiste en la participación directa por parte del 
investigador, en las actividades de un grupo social determinado, sujeta a objetivos 
definidos sobre lo que se quiere aprender u observar; se realiza en el espacio en 
que se desenvuelve el grupo social estudiado, en este caso en los mercados y 
tianguis alternativos, durante un periodo de tiempo determinado. Esta técnica 
requiere estar atento y prestar atención a todos los detalles que se presenten en las 
actividades en que se participe, ya que de ello dependerá la descripción y el análisis 
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1. Anexo 1: 
Cuestionario dirigido a consumidores en supermercados, mercados, 














2. Anexo 2: 
Cuestionario dirigido a organizadores, productores y consumidores que 
participan en los mercados alternativos del centro de México 
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